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شكرا يليق بجلاله،فهو الذي وفقني   أحمد االله وأشكره

  .وأعانني على إنجاز هذا العمل

على ما قدماه لي من دعم ومساندة  الكريمين أشكر والدي

  .مدة دراستيطيلة 

 أتقدم بجزيل الشكر والعرفان إلى الدكتور الداوي الشيخ

على ما بذله معي من مجهودات، وعلى ما قدمه لي من نصائح 

 .وإرشادات

كما أتوجه بخالص الشكر والتقدير إلى السادة الأساتذة 

  .أعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم بقبول مناقشة هذا البحث وتقييمه

  .أشكر كافة إطارات مؤسسة تويوتا الجزائر

تي، وأسأل نجاز ومناقشة مذكرإشكر كل من ساعدني في أ

  .االله أن يجعلها في ميزان حسناتهم
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  المستخلص

والتي من  الإدارة التسويقيةلوك المستهلك على تحقيق أهداف تعمل دراسات س 

المحافظة على العملاء الحاليين ومحاولة كسب عملاء جدد، وضمان ولائهم  أهمها

نتجاا وذلك من خلال معرفة العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على قرارام لم

لتقوم بتصميم مزيج تسويقي متكامل حتى تتمكن من التأثير على  الشرائية وتوجهها،

  .وبالتالي الحصول على أفضل النتائج التسويقية ،هذه القرارات

يم عناصره بشكل فعال التكامل في المزيج التسويقي من خلال تصم ويظهر  

واق المستهلكين فيتم إعداد المنتج حسب أذ والمستهلك معا، سوقيصب في خدمة الم

مع الأخذ ورغبام، ويكون السعر ناتج عن دراسة دقيقة لمختلف العوامل البيئية 

بالاعتبار الإمكانيات الشرائية والاستعدادات المادية للمستهلك، ويتم توفير المنتج 

توزيعية تتناسب مع الانتشار الجغرافي للمستهلكين وتضمن خدمتهم، حسب قنوات 

مع ضرورة القيام بالاتصالات التسويقية اللازمة لإعلام المستهلك، إقناعه والتأثير 

  .عليه

فإن الدراسات الدقيقة والمعمقة لسلوك المستهلك تسهم بشكل كبير في وبالتالي   

إعداد سياسات تسويقية فعالة من شأا التأثير على القرار الشرائي للمستهلك لتحقيق 
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أ  

   
  :ةـــدمـــقم

  :طرح الإشكال -1

المستهلك مكانة هامة لدى المؤسسات الاقتصادية التي تسعى لإرضائه من خلال تقديم منتجات  أخذ  

اته الشرائية وتحقق له المنفعة المناسبة ، بل أصبح المستهلك في يتتوافق مع حاجاته ورغباته ، وإمكان

  .لها من خلال ملاحظاته واقتراحاته يرها والترويج يسهم في تصميم المنتجات وتسع المؤسسات بعض

 مختلـف فتخطيط السياسات التسويقية كلما كان ناتجا عن دراسة شاملة تأخذ بعين الاعتبـار        

 لـذا  ،لتحقيق أهداف الخطة التسويقية اكان ذلك مناسبكلما  ،العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك

 .لهذا السلوك من خلال الوقوف على أهم محدداته لة ومعمقةيجب على المسوق القيام بدراسة شام

والناتج ،وتعتبر دراسة سلوك المستهلك عملية صعبة ومعقدة نظرا لترابط المؤثرات والتغير المستمر فيه

  .االات شتى فيتمرة الحاصلة سعن التطورات التكنولوجية الم

الداخلية والخارجية المؤثرة على القرارات  على جميع العوامل أساساوتقوم دراسات سلوك المستهلك 

، والتي حظيت بالاهتمام من طرف العلوم السلوكية التي تعمل على للأفرادوالاستهلاكية  الشرائية

عليه، ويستفيد المسوق من هذه  وتأثيرهاتحليل ودراسة هذه العوامل وكيفية تفاعلها مع المستهلك 

، وبناءا على ذلك يقوم إشباعهاتهلكين، وكيفية الدراسات للوقوف على حاجات ورغبات المس

  .شراء المنتج أوعلى المستهلك ودفعه لاقتناء  بالتأثيرمتكامل كفيل مزيج تسويقي  بإعداد

المستهلكين  أذواقمنتج حسب  إعدادلكل عنصر من المزيج دوره، فيتم  أنويظهر هذا التكامل في 

 تالإمكانيابالاعتبار  الأخذلمختلف العوامل البيئية مع ورغبام، ويكون السعر ناتج عن دراسة دقيقة 

 دراسةناتجة عن  توزيعيةتوفير المنتج حسب قنوات تعدادات المادية للمستهلك، ويتم الشرائية، والاس

المستهلك،  لإعلامالانتشار الجغرافي للمستهلكين، مع ضرورة القيام بالاتصالات التسويقية اللازمة 

 والأسواقحسب طبيعة المنتجات يه، حيث يتم استخدام عناصر المزيج الترويجي عل والتأثير، إقناعه

  .لآخرعناصره من عنصر  تأثيرالمستهدفة، نظرا لاختلاف 

فالبيع الشخصي يعتبر اتصال تفاعلي بين البائع والمستهلك من خلال المحادثة الشخصية والمباشرة 

ستعمل فيه الوسائل ذات الانتشار الواسع اتصال جماهيري، واسع النطاق ت والإعلانبينهما، 

وغيرها، وتنشيط المبيعات هي الجهود الهادفة لمساندة عملية التسويق، من  كالتلفزيون، الجرائد، الراديو
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ب  

النشر والعلاقات العامة فهدفهما تحسين صورة المؤسسة من  أماالطلب لفترة زمنية محددة،  إثارةخلال 

  .هورهانها وبين جمخلال تنمية وتوطيد العلاقة بي

سياسات تسويقية فعالة  إعدادالدراسات الدقيقة والمعمقة لسلوك المستهلك تسهم بشكل كبير في ف 

العديد من المؤسسات تتبنى هذه الدراسات  أصبحتتصب في خدمة المستهلك والمؤسسة معا، وقد 

دخلت  أنمنذ  التي" ئرتويوتا الجزا"وترصد لها ميزانية خاصة، من بين هذه المؤسسات نجد مؤسسة 

 تعظيمدف  الحديثةالتسويقية  الأنظمةالسوق الجزائرية وهي تحدث العديد من التطورات باستخدام 

  .حصتها السوقية والظفر بمركز الريادة في سوق السيارات بالجزائر

من هذه  ييعتبر المستهلك الدعامة الأساسية للأنشطة التسويقية والإنتاجية للمؤسسة، فالهدف الأساس

  : الأنشطة هو خدمة المستهلك لتحقيق الأهداف المسطرة، والإشكالية المطروحة هي

قـرار الشـراء لـدى    على " تويوتا الجزائر" السياسات التسويقية لمؤسسة  ما مدى تأثير -   

  ؟ وكيف يمكن تصميمها بالاعتماد على دراسته؟المستهلك النهائي

  :التالية لفرعيةا الأسئلةوتندرج تحت هذه الإشكالية 

 ؟لدى المستهلك النهائي قرار شراء سلعة معمرة العوامل المؤثرة على اتخاذما هي  -

 ؟ شراءالقرار  إلى أي مدى تؤثر السياسات التسويقية على -

 سلوك المستهلك؟ دراسة كيف يمكن تصميم السياسات التسويقية بالاعتماد على -

  :الفرضيات -2

  .دورا هاما في توجيه قرار شراء سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيتلعب العوامل الاجتماعية  -     

تتمكن المؤسسة من جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين من خلال إعداد سياسات تسويقية  -

 .وقدرته الشرائية ورغبات المستهلكتتناسب مع حاجات 

ياسات تسويقية ملائمة، بدراسة سلوك المستهلك قصد إعداد س"  تويوتا الجزائر"تقوم مؤسسة  -     

 .بالتأثير عليه وجعله من زبائنهاكفيلة 

  :أسباب اختيار الموضوع -3

حيث أخذت تتطور شيئا  الحيوية في مجال التسويق، عدراسة سلوك المستهلك أحد المواضي عدت      

يارنا فشيئا إلى أن أصبحت موضوعا أساسيا ترتكز عليه العديد من الدراسات التسويقية، ويرجع اخت

  :لهذا الموضوع إلى الأسباب التالية
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ج  

  :أسباب موضوعية -أ

  .تشهد دراسة سلوك المستهلك العديد من التطورات المستمرة، أردنا الوقوف على أهمها -

  .التسويقية تقلة الدراسات التي تطرقت للعلاقة التفاعلية التبادلية بين سلوك المستهلك والسياسا -

  .سات على سلوك المستهلك في إعداد سياساا التسويقيةاعتماد العديد من المؤس -

  :أسباب ذاتية -ب

أهم ما دفعنا للقيام ذا البحث هو الرغبة في الإطلاع أكثر على المواضيع التسويقية، ومحاولة تطبيقها  

محاولة  ميدانيا من خلال التعامل مع المؤسسة لتحديد ثقافتها التسويقية، ونظرا للمستهلك، وكذا

  .توصيف سلوك مستهلكي السيارات من خلال الاستقصاء

  :أهمية الموضوع -4

مما سبق يتضح أن دراسة سلوك المستهلك أصبحت تمثل أهمية للعديد من المؤسسات، وقد أصبح  

  :بعضها يخصص جزءا من النشاط التسويقي للقيام ا، وتبرز أهمية الموضوع من خلال ما يلي 

  .ي لسلوك المستهلك من خلال الاطلاع على مختلف المراجع التي تناولتهتحديد الإطار المفاهيم -

 .إبراز الدور الذي يلعبه المستهلك في النشاط التسويقي -

محاولة إسقاط المفاهيم النظرية من خلال القيام بدراسة ميدانية على مستوى مؤسسة تعتمد  -

 .على سلوك المستهلك في نشاطها التسويقي

  : أهداف الموضوع -5

  :دف في هذا البحث التوصل إلى بعض النقاط يمكن إبرازها فيما يلي

  :أهداف الجانب النظري -أ

تحليل الأبعاد الأساسية لسلوك المستهلك والوقوف على مختلف مراحل قرار شراء سلعة معمرة لدى  -

  .المستهلك النهائي

  .تحديد المفاهيم الأساسية للسياسات التسويقية -

  .بين سلوك المستهلك والسياسات التسويقيةإبراز العلاقة  -

  :أهداف الدراسة الميدانية -ب

  .تحليل واقع السياسات التسويقية للمؤسسة -

تحديد الثقافة التسويقية للمؤسسة، ومدى اعتمادها على سلوك المستهلك في إعداد السياسات  -

  .التسويقية
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د  

  . ستهلكتحليل  أثر السياسات التسويقية للمؤسسة على سلوك الم -

  :الدراسات السابقة والموازية -6

اهتم ا العديد من الباحثين،  التيوالسياسات التسويقية من المواضيع  كالمستهليعتبر موضوع سلوك   

  :أحد أهم المواضيع التسويقية ، ومن بين الدراسات المقدمة فيها نجد ما يلي باعتبارها

فيها أثر سلوك المستهلك الجزائري على أطروحة دكتوراه للباحث عنابي بن عيسى تناول  -

واقع  إلىالسياسات التسويقية والمركز التنافسي للشركات المنتجة للثلاجات، وتطرق فيها 

، والتحديات التي يواجهها، وقام بتحليل أثر سلوك المستهلك تسويق الثلاجات بالجزائر 

ة للثلاجات على السوق ومدى اعتماد الشركات المنتج على السياسات التسويقية الجزائري

  .لتحديد مركزها التنافسي ةالجزائري

دور سلوك المستهلك في توجيه السياسات " مذكرة ماجستير للباحثة قلومة آسيا تحت عنوان  -

تطرقت " -دراسة حالة مؤسسة مولاي بن أحمد وأولاده للمشروبات - الترويجية للمؤسسة

على سلوك  الترويجية، ومدى تأثيرها مختلف أبعاد سلوك المستهلك والسياسات إلىفيها 

 .المستهلك

                                     بين الدراسات الموازية نجد دراسة الباحث بن سحنون سمير التي يتطرق فيها إلى أثر  ومن -

، ودراسة الباحث طحطاح -دراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر -لإعلان الصحفي على قرار الشراءا

  .الاجتماعية على قرار الشراءيتطرق فيها إلى أثر العوامل حمد وأ

  :المناهج المتبعة في البحث -7

عرض مفاهيم ب حيث قمنا في الجانب النظرياعتمدنا في هذا البحث على المنهج الوصفي التحليلي، 

  .ينتطرقت للموضوع التيحول سلوك المستهلك والسياسات التسويقية ، بالاقتباس من مختلف المراجع 

، من خلال تحليل واقع السياسات قمنا بدراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر التطبيقيفي الجانب و

  .ج الاستقصاءئالتسويقية للمؤسسة ، وتحليل نتا

  :حدود البحث -8

يتعلق بحثنا بدراسة قرار الشراء لدى المستهلك النهائي، مراحله ومحدداته، بالإضافة إلى علاقته 

  .يقيةبالسياسات التسو

بالجزائر العاصمة، وتمت الدراسة التطبيقية  2008-2007قمنا ذا البحث خلال الموسم الدراسي 

  .الجزائر االعامة لمؤسسة تويوت بالإدارة
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  :هيكل البحث  -9

   :إلى ثلاثة فصول على الشكل التالي البحث هذا الموضوع سوف نقسمدراسة من خلال 

  ى المستهلك النهائيدراسة قرار الشراء لد :الأولالفصل 

حاولنا في هذا الفصل تحديد طبيعة سلوك المستهلك من خلال عرض أهم المفاهيم المتعلقة به، وأهمية 

لى مراحل قرار الشراء لدى المستهلك النهائي ومحددات إدراسته وعلاقته بمختلف العلوم، بالإضافة 

 .اسات على السياسات التسويقيةلال ذلك إظهار تأثير هذه الدرخقرار الشراء، كما حاولنا من 

  التسويقية وأثرها على قرار الشراء تالسياسا: الفصل الثاني

وذلك بعرض عناصر المزيج  قمنا في هذا الفصل بدراسة السياسات التسويقية وأثرها على قرار الشراء،

ى أكبر عدد والتي تتبعها المؤسسة بغرض الحصول عل ، التوزيع،والترويج،التسويقي، المنتج، التسعير

  .ممكن من المستهلكين، كما حاولنا إبراز أثر هذه السياسات على قرار الشراء لدى المستهلك النهائي

  دراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر: الفصل الثالث

يمثل هذا الفصل الجانب التطبيقي من البحث قمنا من خلاله بدراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر، 

وثقافتها التسويقية ومكانتها في " تويوتا الجزائر"ومؤسسة " تويوتا العالمية" حيث قدمنا فيه مؤسسة

سوق السيارات بالجزائر، وعرضنا واقع السياسات التسويقية للمؤسسة، ثم قمنا بتحليل دراسة سلوك 

المستهلك من خلال إعداد قائمتي استقصاء، الأولى موجهة لإطارات المؤسسة والثانية موجهة لزبائنها 

  . قمنا بتحليل نتائجهماثم

 :صعوبات البحث -10 

وكأي دراسة لا تخلو من الصعوبات، فقد واجهتنا بعض الصعوبات أثناء قيامنا ذا البحـث يمكـن   

  :تلخيصها عموما فيما يلي

  .صعوبة تحليل العلاقة وتحديدها بين سلوك المستهلك والسياسات التسويقية -

يدانية أثناء التعامل مع عينة الدراسة، حيـث كانـت   واجهتنا بعض الصعوبات في الدراسة الم -

 .هناك عراقيل عند استرجاع القوائم

أثناء تواجدنا بالمؤسسة واجهتنا صعوبة في الحصول على بعض البيانات المتعلقـة بموضـوع    -

  .البحث

  

 



  

  

        الفصل  الأولالفصل  الأولالفصل  الأولالفصل  الأول

دراسة قرار الشراء لدى 

  المستهلك النهائي
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  : دــتمهي

التي يحظى ا سلوك المستهلك في تحديد  السياسات التسويقية، سوف نقوم في  للأهميةنظرا         

، مفاتيح دراسته، أهميتهبالتطرق لمفهومه،  الأساسية، بدءا بالمفاهيم أبعادههذا الفصل بتحليل مختلف 

معمرة، والتي تمثل خطوات متتالية  وعلاقته بمختلف العلوم، ثم نتطرق لمختلف مراحل قرار شراء سلعة

 كالسلويمر ا المستهلك في استعماله للمنتجات، وهي تمثل مفتاح يعتمد عليه المسوقون في تحليل 

وتؤثر محددات قرار الشراء والتي تمثل كتلة تفاعلية توجه سلوك المستهلك  إلىالاستهلاكي، ثم نتطرق 

مل، ذاتية متعلقة بالطبيعة الداخلية و النفسية للفرد، عليه، وسوف نقسمها في بحثنا إلى أربعة عوا

، .....الاقتصادية خارجية متعلقة بالبيئة المحيطة بالفرد بمختلف مكوناا، الاجتماعية، الثقافية،

 شخصية متمثلة في السمات المكتسبة التي تميز الفرد عن غيره، وموقفية متمثلة في الظروف الملازمة

  :  ذه النقاط من خلال المباحث التالية الإلماموسوف نحاول في هذا الفصل  للعملية الاستهلاكية،

  

  .طبيعة سلوك المستهلك: المبحث الأول  -

  

  .عملية اتخاذ القرار الشرائيمراحل : المبحث الثاني  -

  

 .محددات قرار الشراء: المبحث الثالث  -
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  طبيعة سلوك المستهلك:الأولث المبح

بعوامل تتحكم فيه  يتأثربشكل عام، فهو  الإنسانيالسلوك  أوجهحد أك المستهلك يعتبر سلو

ن دراسة سلوك المستهلك تعد عملية معقدة و متداخلة إسلوكية مختلفة، لذا ف أنماطوتوجهه، و تعطيه 

والعوامل للوقوف على نمط السلوك، محدداته، تتطلب من رجل التسويق دراسة دقيقة ومعمقة 

نحاول متعددة لدراسة سلوك المستهلك، و ه، وقد تعرض العديد من الباحثين و في مجالاتالمتحكمة في

 الأساسية الأبعادو التعرف على طبيعة سلوك المستهلك من خلال تحليل المفاهيم المبحثفي هذا 

  .المتعلقة بسلوك المستهلك و علاقته بمختلف العلوم
  

  مفهوم سلوك المستهلك: الأولالمطلب 

 أصبحتالتسويق في الدراسات والبحوث التسويقية، و لإدارة الانطلاقةتهلك نقطة يعد المس

المؤسسات في العصر الحالي تولي اهتماما كبيرا لدراسة سلوك المستهلك  حيث يتوقف نموها وبقاؤها 

 لحاجام اعهاـإشبمدى  علىها ـالحفاظ على المستهلكين، و يتوقف نجاح مدى جذب و على

  .ورغبام

I- م السلوكمفهو:  

كان السلوك يمثل  إذامفهوم السلوك خلافا بين الكتاب، و تتمثل نقطة الخلاف فيما  أثار

ن أفالقائلون بالذهنية،  الأنشطةالجسمية و  الأنشطة أيضانه يشمل أ أم للإنسانالنشاط الخارجي 

 إلىخالصة يهدفون في النهاية  اديةصاقترات ثنه استجابة لمؤأالسلوك نشاط خارجي محض و

في البيئة الخارجية، بينما يسعى القائلون بالطبيعة المختلطة للسلوك  التأثيرتعديله من خلال  إمكانية

  .تعديله لارتباطه بمؤثرات داخلية لا سيطرة للفرد عليها إمكانيةعلى محدودية  التأكيد إلى

 .1»ة معينةيأي نشاط يصدر عن الكائن الحي نتيجة لعلاقته بظروف بيئ«بأنهو يعرف السلوك 

فالسلوك هو الاستجابة الحركية للفرد نتيجة المؤثرات الداخلية والخارجية قصد تحقيق التوازن، 

  .بالغدد الموجودة في جسمه أوبعضلاته، وتكون هذه الاستجابة 

  

  

                                                 
  .176محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، الطبعة الأولى، دار زهران، عمان، الأردن، ص  (1) 
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II - خصائص السلوك: 

  :1بالخصائص التالية الإنسانييتميز السلوك 

يكون وراء كل سلوك سببا  أنبد  ر من فراغ، فلانه مسبب و لا يظهأأي  :لشيءنه نتيجة أ -1

  .الغرض أوو السبب قد يرتبط بالهدف ، اباعث أو

حاجة  إشباع أوتحقيق هدف  إلىفالسلوك يسعى من ورائه الفرد : غائي أونه سلوك هادف أ -2

 أوالسلوك  أشكالو  أنماطلا يتصرف دون وجود هدف مهما كانت  الإنسانمعينة، و 

ضمني، و بشكل عام  أوهدف معين ظاهر  إلىتكم السلوك يح أنفلابد  ، تبدو لناالتي الاستجابة

حاجاته  إشباعمن خلال  لشخصيتهن الهدف الرئيسي وراء سلوك الفرد هو تحقيق التوازن العام إف

  .هدئة دوافعه و تسكينهاتل

السلوك  أيضاالسلوك محكوم بغرض معين، فلكل هدف غرض، و : نه سلوك غرضيأ -3

 بحاجة لدى الشخص المعني، أوينة، ومرتبط بحالة ذاتية عدوافع م أوتكم لدافع يح أيوع مدف

الحد الذي يصعب مقاومتها فتظهر في شكل دافع  إلىوكلما ازدادت هذه الحاجة ازداد الدافع 

  .ملح يجعله يسلك سلوكا محددا

ن التوافق مع تمكنه م حتىيظهر سلوك الفرد بصور متعددة، و ذلك : نه سلوك متنوعأ -4

  .المواقف التي تواجهه

و يتغير تبعا للظروف و المواقف  يعدلفالسلوك : و التعديل للتغييرالسلوك مرن قابل  -5

و ذلك باختلاف الشخصية و المقومات البيئية  خرلآالمختلفة، و المرونة النسبية تختلف من شخص 

 واستجابته، الفرد و تجعله يعدل من سلوكها  يتأثرفالعوامل و المؤثرات البيئية  ،المحيطة بالفرد

  .مع واقعه يتلاءمبما ... و قناعاته خبراتهو

III-  المستهلك سلوكمفهوم:  

  :2المشترين ، حيث نميز نوعين من المشترين هما أنواع أولارائي، نبين لتحديد و تحليل السلوك الش

  :الأسرو  الأفراد -1

الاستهلاك يكون حاجات و رغبات مباشرة، أي  شباعإبالنسبة لهم في  الأساسيو يمثل الدافع 

  .عائلي، و يكونون في مجموعهم السوق الاستهلاكية أوفردي 

                                                 
   .58 ص، 2006حامد للنشر، عمان، الأردن،  ر، دا-مدخل الإعلان  - كاسر نصر منصور، سلوك المستهلك )1(

  .123، ص 2001مصر،  ،، دار قباء للنشر و التوزيع، القاهرة21القرن أمين عبد العزيز حسن، استراتيجيات التسويق في ) 2(
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 :المنظمات -2

 خدمة معينة يمتقد أوسلعة  إنتاجالخدمة بغرض استخدامها في  وأو هي الوحدة المشترية للسلعة 

  :هي أنواعتمثل هذه المنظمات و

  المشتري الصناعي -

  الوسيطالمشتري  -

  المنظمات الحكومية -

تتعلق دراستنا بالمستهلك النهائي، و بالتالي سوف نقوم بدراسة المفاهيم المتعلقة به، و يعرف المستهلك 

لديه القدرة على شراء السلع و الخدمات المعروضة للبيع دف  أوالشخص الذي يشتري « نهأالنهائي 

  .1»ةالعائلي أوالحاجات و الرغبات الشخصية  إشباع

 غباته،رو المستهلك كل شخص له دافع في الشراء و هو تحقيق حاجاته أنمن التعريف نستنتج 

، فنجد الذي يشتري قصد الاستهلاك الشخصي، لآخرالاستهلاك من شخص  أويختلف الاستعمال و

  .قصد الاستعمال العائلي أو

  :فيما يلي أهمهاهناك العديد من التعاريف لسلوك المستهلك نورد و 

اتخاذ  إجراءاتخدمة ضمن  أوللحصول على سلعة  للأفرادو التصرفات المباشرة  الأفعالهو « 

  .2» ءقرار الشرا

حاجاته و رغباته من خلال اتخاذ قرار  إشباعفسلوك المستهلك هو نشاط يقوم به الفرد بغرض 

  .الشراء

 استخدام السلع أوه المستهلك في البحث و الشراء زالتصرف الذي يبر« بأنه أيضاو يعرف 

 الإمكانياتتشبع رغباته وحاجاته وحسب  أاو الخبرات التي يتوقع  الأفكاروالخدمات و 

  .3»الشرائية المتاحة

تتمثل في جمع  رد من خلال القيام بمجموعة من الأنشطةفسلوك المستهلك يتحكم به الف

الحاجات  إشباع إلىذي يؤدي المعلومات، و ترتيبها و تحديد البدائل، و اختيار البديل المناسب ال

 .و الرغبات، و يتوافق مع القدرة الشرائية للفرد

                                                 
  .16،ص 2003ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،، –ة يعوامل التأثير البيئ –عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك   )1 (

  .83زيع، عمان، الأردن، ص دعاء مسعود ضمرة، إدارة التسويق، الطبعة الأولى، مكتبة اتمع العربي للنشر و التو  )2( 

  .13، ص2004التوزيع، عمان، الأردن،  وائل للنشر و،الطبعة الرابعة، دار –مدخل استراتيجي  –سلوك المستهلك إبراهيم عبيدات، دمحم (3)
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الذين يقومون بصورة مباشرة بالحصول على استعمال السلع  الأفرادتصرف «  بأنه أيضاو يعرف 

نه الطريقة التي أو الخدمات الاقتصادية، بما في ذلك القرارات التي تسبق و تحدد هذه التصرفات و 

  .1»الناس في عملية التبادل  يتصرف ا

  .معينة تأثيراتسلوك المستهلك عملية تبادل تقع نتيجة  أنهذا التعريف يوضح 

العدول عن شراء المنتجات،  أوعمليات اختيار، شراء، استعمال « نه أعلى   أيضاكما يعرف 

 .2»غبام حاجام ور إشباعجل أو الجماعات من  الأفرادو الخبرات من طرف  الأفكارالسلع ، 

  :و يحمل هذا التعريف ما يلي     

 اتـد في بعض السلع والخدمـتم من طرف شخص واحت أنعملية اتخاذ قرار الشراء يمكن  -

  .أخرىمن شخص في  أكثرتم من طرف ت أنويمكن 

  .حاجات و رغبات معينة إشباع إلىسلوك المستهلك هو سلوك يرمي  -

، فنجد إشباعهاو الجماعات، كما و تتعدد وسائل  رادالأفتتعدد الحاجات و الرغبات لدى  -

  .و الخبرات الأفكارالسلع، الخدمات، 

 أنجل أوذلك من  في حياته الإنسانالتصرفات التي يمارسها  أنواعهو كل « و يعرف أيضا أنه 

كانت هذه التصرفات ظاهرية  إذايتكيف مع متطلبات البيئة و الحياة المحيطة به و بغض النظر عما 

  .3»مستترة  أو

الفرد ليس معزولا عن محيطه  أنشمولية في شرح سلوك المستهلك حيث  أكثريظهر هذا التعريف 

، ، الاقتصادية و الثقافية وغيرهاةبه، من جميع النواحي، الاجتماعي يتأثرالخارجي، الذي يؤثر فيه و 

من السلع و الخدمات في  هاحتياجاتيحدد  هلك، فهوفي تكوين القرارات المناسبة للمست التي تسهم

اسية و انطلاقا من دوافعه التي السيو القيم الاجتماعية، الثقافية و ظروفه الاقتصادية، الضوابط إطار

  .ئيسلوكه الشرا هم في تحديدتس

بحثهم عن  أثناءعليها المستهلكون  و التصرفات التي يقدم  الأنشطةمجموعة «نه أ أيضاو يعرف 

  ها،ـوتقييم م و الحصول عليها،حاجام و رغبا إشباعتاجوا دف السلع و الخدمات التي يح

 

                                                 
  .177صمحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ) 1(

(2) Michael Solomon ,comportement du consommateur, 6ème édition, direction de l’édition 
française et de l’adaptation, France, p 6. 

  ، الطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية للنشر -مدخل متكامل  - أسس، نظريات، تطبيقات –عية،الترويج و الإعلان يبشير العلاق، علي ربا) 3(

  .420، ص 1998و التوزيع، 
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  .1»و التخلص منها و ما يصاحب ذلك من عمليات اتخاذ القرارات

من المراحل المترابطة التي تشمل البحث عن مجموعة نه أقدم هذا التعريف سلوك المستهلك على 

و الذي يسمح بالحصول على  ،التخلص منها أوالسلع الملائمة، تقييمها و تحديد قرارات شرائها 

النتائج من خلال القيام بالدراسات التي تمكن رجل التسويق من توضيح السياسات المناسبة  أفضل

خدمة المستهلكين، مما يخلق نظام تسويقي متكامل، يتضمن مدخلات،  إطارالتي تصب في 

 أفعالالحصول على ردود  الهيتمكن رجل التسويق من خلا ،عمليات، مخرجات و تغذية عكسية 

التوقف  أوشرائه  إعادة، المنتجناحية تقبل  نالسوق مالمستهلكين حول المنتجات المطروحة في 

  .عنه

المستهلك، اجتماعية متعلقة ب أبعادو العملية الاستهلاكية ليست مجرد نشاط بيعي، بل تحتوي على 

 عية المقترنة بمختلف المؤثرات النفسية هم بشكل رئيسي في الحياة الاجتمافالاستهلاك كنشاط يس

وبالتالي على رجل التسويق  و السلوكية التي تسهم في بناء و تكوين الهوية التعريفية للمستهلك،

 نشطةباشرة على الأالمالمباشرة و غير  ثارهاآيدرس هذه المؤثرات باهتمام كبير بغرض تحديد  أن

  .2الاستهلاكية

  د دراسة سلوك المستهلكو فوائ أهمية: المطلب الثاني

 ،قراراته التسويقيةنه يبني من خلالها أ إذلدى رجل التسويق،  أهميةتكتسي دراسة سلوك المستهلك 

فيما  كلمستهلا التسويقية لدراسة سلوك الأهميةوتمثل له البداية لدراسة بحوث التسويق، و تتجلى 

  :3ييل

  :على صعيد الفرد -1

بكافة المعلومات و البيانات المساعدة في اتخاذ  إمدادهمن خلال تفيد دراسات سلوك المستهلك الفرد 

، أذواقهميوله و و الشرائية إمكانياتهالناجحة، التي تشبع حاجاته و رغباته و تتوافق مع ء الشراقرارات 

ووفقا للظروف المادية و البيئية  الأولوياتتسمح للفرد بتحديد حاجاته و رغباته حسب  أاكما 

  .المحيطة به

  

                                                 
  .22،ص 2000لك بين النظرية و التطبيق، معهد الإدارة العامة، المملكة العربية السعودية،علي سليمان، سلوك المسته دأحم (1) 

(2) Denis Darpy , Pierre Volle, comportement du consommateur ,Dunod, Paris, France, 2003, 
 p 02. 

  .17ص  مرجع سبق ذكره، ،محمد إبراهيم عبيدات) 3(
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  :الأسرةعلى صعيد  -2

لقوة ا و في اختيار نقاط الضعف الأسرةو فائدة دراسة سلوك المستهلك على مستوى  أهميةتبرز 

مرغوبية  الأكثرالتسوق  أماكن، و تحديد إشباع أقصىالبدائل السلعية الممكنة و التي تحقق  فلمختل

  .حسب الطبقة الاجتماعية للمستهلك

 :عية و التجاريةعلى صعيد المنظمات الصنا -3

دراسة سلوك المستهلك من خلال تبني  أهميةعلى صعيد المنظمات الصناعية و التجارية تبرز 

كما و نوعا، و بما يرضي و يشبع  الإنتاجسلوك المستهلك عند تخطيط  اتسدارلنتائج  إداراا

ناصر المزيج ، و تساعدهم في تحديد عأذواقهمو  إمكانامحاجات المستهلكين الحاليين و وفق 

 أولوياتو ناحية،الاستثمار المربحة للمنتجين و المسوقين من  أولوياتالتسويقي المناسب، و تحديد 

و التسويقية من ناحية  الإنتاجيةو توزيع الموارد المالية المتاحة لدى تلك المشروعات  الإنفاق

ل و التوسعات المطلوبة في ظل الكافية التي تمكنها من استمرارية العم الأرباح، بما يضمن لها أخرى

  .المختلفة البيئيةالمتغيرات 

  :التسويقية الإدارةعلى صعيد  -4

و التوجهات المساعدة على بناء  الأبعادتزود دراسات سلوك المستهلك رجل التسويق بالعديد من 

  :1، و التي تتمثل فيما يليةالاستراتيجيات التسويقية المناسب

العادات و الثقافة  أساسالخدمية في بلد ما، على  أوللفئة السلعية  تحديد و تعريف السوق الكلية -

  .الاستهلاكية للمستهلكين

تجزئة السوق المعروفة، دف  أساليب أو أسلوبالسوق الكلية و ذلك باستخدام  أجزاءتحديد  -

  .تحديد خصائص و مواصفات المستهلكين في كل سوق فرعية

المزايا التنافسية  ق فرعية، و من ثم تحديد الميزة أوكل سوالمستهلكين في  أذواقالتعرف على  -

  .المستهلكين أذواقالخدمة انطلاقا من  أوفي العلامة من السلعة  إتباعهاالواجب 

المستهلكين في  أذواقالتسويق بتحديد نطاق عملها و الذي يكون موجها حسب  إدارةتقوم  -

ما يمكن خدمته بفاعلية و حسب المفهوم التي تم تقسيمها، و اختيار  الأسواقبعض  أوكل 

  .ما يمكن تسويقه إنتاجالحديث للتسويق، أي 

                                                 
  .66ذكره، ص نصر منصور، مرجع سبق  ركاس (1) 
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 ،التقييم الموقفي للخصائص الديمغرافية و النفسية للمستهلكين المستهدفين من جهة، و نتائج -

، و ذلك لتقدير نقاط القوة أخرىالسلعية و الخدمية من جهة  تالمؤسساو موارد  أنشطة

في تعاملها التي تواجهها المؤسسات  الإستراتيجية الفرص المتاحة و التحديات والضعف، و من ثم

ممكنة التنفيذ و صياغة سياسات  الأهدافمع مختلف عوامل البيئة التسويقية، مما يساعد على وضع 

  .و استراتيجيات تسويقية فعالة

 التي تتناسـب و ما، ةـخدم أوة ـاستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي لسلع لإعدادالترتيب  -

  .العامة للمؤسسة، و البدء بتنفيذها بمختلف فروعها الإستراتيجيةتتكامل مع و

ذلك  تأثيرالتسويقية و مدى  للإستراتيجيةالتسويقي  الأداءتساعد المؤسسات المعاصرة في قياس  -

  .الكلية للإستراتيجيةالعام  الأداءعلى 

 كأساسيرة لدى المؤسسات، و التي تعتبره كب ةأهميله فسلوك المستهلك يعتبر عنصر دراسي 

سلوك  ةتطلب القيام بدراس، باعتبار أنه في بعض السلع و الخدمات يإستراتيجيتهالصياغة 

و قدراته الشرائية، و التي تعتبر بيانات  إمكانياتهالمستهلك للوقوف على حاجاته و رغباته، و 

  .ناسب مع المشتري النهائيمزيج تسويقي يت إعدادالتسويق تمكنها من  لإدارة

  :1زيادة الاهتمام بسلوك المستهلك نذكر منها إلى أدت أسبابو هناك عدة 

  :قصر دورة حياة السلعة -1

محسنة، و القليل منها ما هو  أوتقديم مجموعات سلعية معدلة  إلى بالمنتجيندفع التقدم التكنولوجي 

وتحديدها  الدراساتلع يتوقف على مدى دقة مرة في السوق، و نجاح هذه الس لأوليطرح  أوجديد، 

القصر الكبير في دراسات  كن أن يؤدي الشرائية، و يم إمكانيامالمستهلكين، و  قذواألحاجات و 

  .فشل هذه المنتجات إلى  سلوك المستهلك 

  :الاهتمامات البيئية -2

 بعض السلع لإنتاجالسلبية  للآثارالاهتمام المتزايد بقضايا البيئة و تلوثها و الذي ظهر نتيجة  نإ

 إلى أدىو يشكل خطرا على بيئته،  الإنسانيهدد حياة  أصبحو  -كالمواد الكيماوية -  وتوزيعها

  .حول المستهلك لمعرفة اهتماماته الحالية و المستقبلية أبحاثدراسات و  بإجراءالاهتمام 

  

  

                                                 
  .18ص ، 1998، الطبعة الثانية، مكتبة عين الشمس، القاهرة، مصر،  -المفاهيم و الاستراتيجيات  –عائشة مصطفى الميناوي، سلوك المستهلك  )1(



     قرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيدراسة دراسة دراسة دراسة                                                                                                                                                                                                                             ::::الفصل الأولالفصل الأولالفصل الأولالفصل الأول                    

 10 

  :الاهتمام المتزايد بحركات حماية المستهلك -3

المتقدمة، خلقت حاجة ملحة لفهم كيفية صنع  تاتمعاستهلكين خاصة في نمو حركة الم إن

حول المنتجات و العلامات التجارية  رائهمآالمستهلك لقراراته الشرائية، دف فهم اتجاهام و 

المناسبة، كما تلعب حركات  واصفاتسلع و خدمات بالكميات و الم لإنتاجالمتواجدة، و ذلك 

  .مخادعة أوممارسات تضليلية  أيةالمستهلك، تحصينه و توعيته من  إرشادهاما في  حماية المستهلك دورا

  :نمو مجال تسويق الخدمات -4

الخ، هذه ...و تخزينها مقدما إنتاجهاعدم الملموسية، لا يمكن : تحمل الخدمة بعض الخصائص مثل

ستهدفين، و اتجاهام الخصائص تقتضي توفير معلومات دقيقة على المدركات الحسية للمستهلكين الم

تنفيذ و جل تصميمأالشراء لدى المستهلكين من  إمكانياتوذلك للقيام بدراسة  ...ذواقهمأو 

  .استراتيجيات تسويقية مناسبة لتلك المؤسسات

  :تبني المفهوم التسويقي في المؤسسات غير الهادفة للربح -  5

اهتمامها بتطبيق مفاهيم التسويق  إلىادفة للربح المؤسسات غير اله ةنشطأالعوامل البيئية على  تأثير أدى

بالمواصفات والنفقات  واجهت و مازالت تواجه العديد من المشاكل التي ترتبط اأالحديث، خاصة و 

السلبية حول ما تقدمه هذه المؤسسات من  الأفكارباستمرار، و حمل المستهلكين بعض المتزايدة 

تلك المؤسسات بتطبيق مفاهيم التسويق الحديث من  تإدارابعض  بدأت الأسبابخدمات، لهذه 

  .المستهدفة منها الأسواقالمستهلكين في  إمكانياتو  أذواقجل التعرف على حاجات و أ

  

  المفاتيح السبعة في دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثالث

ى قصد الحصول عل الأفرادالتي يقوم ا  الأنشطةيظهر السلوك الاستهلاكي على مختلف 

السلوك يرتبط بصفة  أنو رغبام، و هذا يعني  مو الخدمات التي تشبع حاجا السلعاستخدام 

نه على رجل التسويق دراسة السلوك إمباشرة بالسياسات و الاستراتيجيات التسويقية، و لهذا ف

المفاهيم المؤسسة، و لفهم سلوك المستهلك لابد من دراسة  أهدافالشرائي لما يلعبه من دور في تحقيق 

لذلك يسمى بالمفاتيح السبعة في دراسة سلوك  أسلوبا  wilkieالمرتبطة بالسلوك، و قد اقترح 

  :وتتمثل هذه المفاتيح فيما يلي ،المستهلك
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  سلوك المستهلك هو سلوك دوافع و حوافز: الأولالمفتاح  -

 إلىتي تحرك الفرد و تدفعه ينتج سلوك المستهلك عن الحوافز و الدوافع، فالدوافع تتمثل في القوى ال

  .1انتهاج سلوك معين و هي طاقة كامنة تمر من خلال مجموعة معينة من البواعث

عنها  أسفرتبالغة بالنسبة للنشاط التسويقي، فتشير النتائج التي  أهميةموضوع الدوافع ذو  بحصأو 

 الأساسيةو الرغبات الحاجات  اعشبإتوجهه دوافع نحو  الإنسانسلوك  أنالدراسات في علم النفس 

  .2الرغباتو الكثير من الحاجات  إشباعو يعتمد نجاح تسويق سلعة معينة على مدى قدرا على 

يحصل عليها نتيجة  أنالتي يتوقع المستهلك  المكافآتالحوافز فهي عوامل خارجية يقصد ا تلك  أما

لي فهي سبب في جعل الفرد يتخذ فالحوافز ترتبط بوجود حاجة لدى الفرد، و بالتا ،3القيام بعمل ما

  .المكافآتهذه الحاجة و الحصول على الحوافز و  إشباعسلوكا معينا هدفه 

  أنشطةسلوك المستهلك يحتوي على مجموعة : المفتاح الثاني -

عملية  التي يقوم ا الفرد في كل مرحلة من مراحل الأنشطةيتمثل سلوك المستهلك في مجموعة من 

في البحث عن المعلومات  الأنشطةو تتمثل هذه  ،4حاجاته و رغباته إشباعقصد ، اتخاذ قرار الشراء

محيطه حول مختلف السلع و الخدمات، التي تشبع حاجاته حيث يقوم الفرد باستقاء المعلومات من 

  .اختيار البديل المناسب ليتمثم يقوم بتقييمها وفق معايير معينة،  ،ورغباته

  ستهلك هو عبارة عن خطوات متتاليةسلوك الم: المفتاح الثالث -

  :5تتكون عملية اتخاذ قرار الشراء من المراحل التالية

  الشعور بالحاجة -

  البحث عن المعلومات -

  تقييم البدائل المختلفة -

  الأفضلاختيار البديل  -

  قرار الشراء -
                                                 

الأردن،  دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان،، –مدخل شامل  –محمود الصميدعي و آخرون،الأسس العلمية للتسويق الحديث ) 1(

  .136ص،2006

  .85دعاء مسعود ضمرة، مرجع سبق ذكره، ص  (2) 

  .15، ص 2003ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  ،-عوامل التأثير النفسية –عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  (3) 

أطروحة دكتوراه،  ،للشركات المنتجة للثلاجات ثر سلوك المستهلك الجزائري على السياسات التسويقية و المركز التنافسيعنابي بن عيسى، أ) 4(

   .67، ص 2003المدرسة العليا للتجارة، الجزائر،

، 2007، أساسيات التسويق، الجزء الأول، دار المريخ للنشر، المملكة العربية السعودية،  ترجمة سرور إبراهيم علي سرور،فيليب كوتلر و آخرون  )5(

  .324ص 
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  الشعور اللاحق للشراء -

ي، و تستمر بعده، و يحتاج المسوق دراسة عملية قبل الشراء الفعل تبدأعملية الشراء  أنو من الملاحظ 

  .الشراء في كل مراحلها و ذلك لتحديد الكيفية التي يتخذ ا المستهلكون قرارام الشرائية

  .تفصيل بأكثرهذه المراحل  إلىو سيتم التطرق 

  سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت و التركيبة: المفتاح الرابع -

يختلف في وقت الشراء ومدته، أما التركيبة الوقت و التركيبة، فالمستهلك حسب يختلف سلوك 

و يمثل وقت و تركيبة  ،فيقصد ا المراحل التي يمر ا قرار الشراء، و الأنشطة التي تتم في كل مرحلة

  .في دراسة سلوك المستهلك الشراء عاملا مهما

  دوار مختلفةأسلوك المستهلك يحتوي على : المفتاح الخامس -

يتمكن رجل التسويق من القيام بدراسة تسويقية ناجحة يجب التعرف على الدور الذي يلعبه كل حتى 

 أندوار رئيسية يمكن أهناك خمسة  أنفيليب كوتلر  أوضحو، في الموقف الشرائي الأفرادفرد من 

  :1الشراء هيها الفرد في عملية لعبي

  .المنتجاء يفكر في شر أوفرد في العائلة يقترح  أولهو : المبادرون -1

   حول المنتجاقتراحات  أوالذين يعطون معلومات  الأشخاصهم : المؤثرون في قرار الشراء -2

 .قرار شرائه يؤثرون علىو

 .الذين يتخذون قرار الشراء الأشخاصهم : مقررو الشراء -3

 .هم الذين يقومون بتنفيذ قرار الشراء: القائمون بالشراء -4

 .المنتجن ويستخدم وأهم الذين يستعملون : نتجالم مستعملو -5

  خارجية بعوامل يتأثرسلوك المستهلك : المفتاح السادس -

السلوك الشرائي للمستهلك النهائي بعوامل خارجية توجهه و تمنحه شكل محدد، تتمثل   يتأثر

  :2هذه العوامل فيما يلي

  العوامل الثقافية و الاجتماعية -

  العوامل الاقتصادية -

  نونيةالعوامل التشريعية و القا -

                                                 
  .32، ص 1990تسويق من المنتج إلى المستهلك، دار صفاء للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، طارق الحاج و آخرون، ال(1) 

الجزء الثاني، الطبعة الأولى، منشورات علاء الدين  ،-السلوك، الأسواق، البيئة، المعلومات–، التسويق مازن نفاع  ترجمة،فيليب كوتلر و آخرون (2)

  .161، ص للنشر و التوزيع و الترجمة، دمشق، سوريا
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  بعوامل ذاتية يتأثرسلوك المستهلك : المفتاح السابع -

المستهلك في نفسه، و تتمثل في الدوافع،  إلىالسلوك الاستهلاكي بعوامل ذاتية ترجع  يتأثر

، هذه المحددات تمثل مع المحددات الخارجية كتلة تفاعلية 1، التعلم، الشخصية و الاتجاهاتالإدراك

  .في نمطه الاستهلاكي، و سيتم تناولها لاحقا بالتفصيل التأثيرتهلك و تعمل على توجيه سلوك المس

  

  علاقة سلوك المستهلك بمختلف العلوم: المطلب الرابع

التسويقية في  الإدارةالتوجه الحديث للتسويق يجعل من المستهلك محور اهتمام من طرف  إن

في الستينات مع ظهور  أتهلك بداستراتيجياا، و الاهتمام بدراسات سلوك المس سياساا و وضع

   الإنسانيةلوم ـظهرت علاقة وثيقة بين سلوك المستهلك و مختلف الع إذالمفهوم الحديث للتسويق، 

  .و الاجتماعية، التي خصت المستهلك بالاهتمام و كانت وراء تطور حقل دراسته

و يمكن  ،المختصة اثبالأبح، عند القيام الأخرىعن العلوم بمنأى  فدراسة سلوك المستهلك ليست

 :ما يليسلوك المستهلك و مختلف العلوم في نبين العلاقة بين أن

I- علم النفس:  

و شخصيته  هإدراكاتالحوافز، حاجات الفرد و رغباته، دوافعه،  أثر يتضمن علم النفس دراسة

 فرادالأالنظريات التي يتعلم وفقها  أوعلى القرار الشرائي، كما يهتم بدراسة مختلف النماذج 

 .2إتباعهاالتعديل الممكن  إستراتيجيةالسلع و الخدمات و كيفية تكوين الاتجاهات لديهم و 

  :3و يفيد علم النفس سلوك المستهلك بما يلي

في الماضي و الحاضر  للأفرادالسلوكية  الأنماطتستخدم نظريات علم النفس في تحليل و تفسير  •

 .لوكية مستقبلاالس بأنماطهمالتنبؤ  إمكانية إلى بالإضافة

  لك للسلعهو الدوافع على اختيار المست الإدراكالعوامل النفسية كالحوافز،  تأثيرفهم مدى  •

 .الخدماتو 

 .فهم احتياجات المستهلك الاستهلاكية بواسطة دراسة دوافعه و رغباته •

II- علم الاجتماع:  

                                                 
  .20،ص  - عوامل التأثير النفسية - عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  (1) 

  .26محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص   (2) 

  . 24،ص –عوامل التأثير النفسية  –عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  (3) 
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و سلوكها، و هو يعني  فهاأعرايهتم علم الاجتماع بدراسة الجماعة من حيث عاداا، تقاليدها، 

  .عليه تأثيرهاعضوية الفرد عليها، و  تأثيرسلوك الجماعات و 

خلالها من ك أفرادها و الكيفية التي تشكل و تناولت دراسات علم الاجتماع تأثير الأسرة على سلو

  .1االطبقات الاجتماعية، و المحددات الرئيسية للتصنيف الطبقي و الحركية الاجتماعية في مجتمع م

الفرد لا يعيش بمعزل عن الجماعة، فهو  أنو يفيد علم الاجتماع في تفسير سلوك المستهلك، ذلك 

هذه  أنو من المؤكد الخ، ...، الجمعيات ،الأصدقاءيعيش في وسط اجتماعي بداية من العائلة ، 

  .على السلوك الاستهلاكي تأثيرالكتل الاجتماعية لها 

III- علم النفس الاجتماعي:  

هتم بدراسة سلوك الفرد علم النفس و علم الاجتماع، و هو يبر علم النفس الاجتماعي خليط من يعت

من جماعة معينة على الخ ...، المبتكرينالرأيمثل قادة  الأفرادداخل الجماعة، و كيف يؤثر بعض 

  .في البيئات التي يعيشون فيها الأفرادتكوين اتجاهات 

كوحدة اجتماعية،  الأسرة فتأخذلوك الفرد الاستهلاكي، تساعد هذه الدراسات على التنبؤ بس

المرجعية الجماعات  تأثير إلى بالإضافةعلى بعضهم البعض،  أفرادها تأثيراتاستهلاكية، و تدرس 

  .اتمع أفرادالسلوك الشرائي و الاستهلاكي لباقي  أنماطعلى مواقف و  الرأي ةوقاد

IV- وبولوجيارنثلأا:  

، من الأساسية معتقدااالبشرية، و كيفية تطور  اتمعاتدراسة كيفية تطور ب الإنسانيعني علم 

جيال الأ إلى، القيم و العادات المعتقداتانتقال تلك  آليةتحديد  إلى بالإضافةحيث قيمها و عاداا، 

الشرائية و الاستهلاكية و تعمل على دراسة  أنماطهمالتي تشكل فيما بعد عادام و القادمة، و 

  .لمشاكل اللغوية في مجتمع معينا

والقيم  ،العائلة في مجتمع معين أفرادالتي يلعبها  الأدوارفهم مختلف  نثروبولوجي فيهم علم الأيس

  .الأفرادمباشرا على سلوك  تأثيراو الفرعية التي تؤثر  الأصلية، و الثقافات الأفرادوالعادات لدى 

V- علم الاقتصاد:  

، الاستهلاك، التوزيع، الإنتاجالعلوم الاجتماعية التي تم بدراسة مشاكل  يعتبر علم الاقتصاد من

في التعرف على الكيفية التي  التسويقالتبادل، الدخل، الادخار و الاستثمار، و الاقتصاد يساعد رجل 

  .مواردهم المالية و كيفية اتخاذهم لقرارام الشرائية الأفرادينفق ا 

                                                 
  .71كاسر نصر منصور، مرجع سبق ذكره، ص )1(
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هموا في تفسير سلوك المستهلك، و ذلك من خلال نظرية أسوائل الذين يعتبر الاقتصاديون من الأ

 أشارعندما  1»هيرمان جوشن« الألمانيلهذه النظرية هو الاقتصادي  الأولالمنفعة الحدية، و المكتشف 

نه يتصرف بعقلانية أ  ، حيث ينظر من خلالها للفرد 1854عام  أصدرهذلك في كتابه الذي  إلى

تعظيم منفعته و تقليل التضحية، و تعتمد هذه النظرية على  إلىخلال سعيه و ذلك من  رشادهو

  :2التالية ضالفرو

  .المستهلك يتصرف بعقل و حكمة -

  .و مواصفات السلع و الخدمات الموجودة في السوق أسعارالمستهلك لديه معلومات حول  -

جهد  بأقلو  إشباع قصىأدخله على السلع و الخدمات التي تحقق له  لإنفاقيسعى المستهلك  -

  .ممكن

المستهلك عقلاني و رشيد يتخذ قراراته الشرائية بعد  أنو ما يؤخذ على هذه النظرية هو اعتبارها 

جملة من التحليلات المنطقية و هو ما لا يكون مناسبا في بعض السلع مثل السلع الاستقرابية التي لا 

  .يتطلب شراؤها جهد كبير

 أهملتقصد جمع المعلومات عن السلع و الخدمات لكنها  الأسواقد بين تفرض تنقل الفر أاكما 

  .التكلفة المادية و الوقتية لذلك

في دراسة سلوك  تعد نقطة الانطلاقة للاقتصاديين  أا إلاو بالرغم من الانتقادات الموجهة للنظرية 

: المستهلك مثل في الاقتصاد تم بدراسة و تفسير سلوك أخرىحيث ظهرت نظريات  ،المستهلك

  .يل المستبانضنظرية التفو نظرية منحنى السواء، 

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
   ،2005يتي، الاستهلاك و ضوابطه في الاقتصاد الإسلامي، الطبعة الأولى، الوراق للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، الستار إبراهيم اله دعب (1) 

  .323ص 

  .27، ص  –عوامل التأثير البيئية  –عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  (2) 
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  عملية اتخاذ القرار الشرائيمراحل : المبحث الثاني

تعتبر عملية اتخاذ قرار الشراء المرحلة الأساسية في العملية الاستهلاكية، حيث يجسد المستهلك 

عملية إجراءات مختلفة تمر عبر مراحل سلوك معين، وتتضمن هذه ال فيمجمل المؤثرات التي تعرض لها 

  .تسمى اتخاذ قرار الشراء

اتخاذ القرار، ثم يليها اتخاذ القرار، وتستمر إلى ما بعد قبل   بدأتوتمر هذه العملية بثلاث مراحل، ف

  .اطهالشراء، وسنحاول في هذا المبحث التطرق إليها مع الإشارة إلى مختلف أدوار الشراء وأنم
  

  مرحلة ما قبل الشراء: المطلب الأول

مرحلة ما قبل الشراء هي التي تسبق عملية الشراء الفعلي،  وتبدأ عند شعور المستهلك بالحاجة، 

التي تشبع حاجته، ليشرع في المفاضلة  ات في مختلف المصادر حول البدائلثم يبدأ بالبحث عن المعلوم

  .بينها وفق معايير معينة

I- الشعور بالحاجة: 

لق وعدم التوازن، قالشرائية عند شعور الفرد بحاجة غير مشبعة تخلق لديه إحساسا بالتبدأ العملية 

فا بين لذا يطلق عليها مرحلة الإحساس بالمشكلة، ويبدأ الإحساس ا عندما يجد المستهلك اختلا

، تمثل الفجوة بين المستوى الحالي ييرغب أن يكون عليها، وبالتالي فه حالته الحالية، والحالة التي

  .1والمستوى المرغوب الوصول إليه

بالحاجات الطبيعية الإنسانية،  الأمر داخلية عندما يتعلقعوامل تحت تأثير  حاجته ويدرك الفرد

  .2كالجوع والعطش، ويمكن أن تكون نتيجة المؤثرات الخارجية

إليها تنعكس هذه المؤثرات على سلوك الفرد وتحدث لديه تغيرات في الحالة التي يرغب الوصول 

  :3وتتمثل هذه التغيرات في

ظهور حاجات جديدة للفرد ناتجة عن تغير في أوضاع حياته المهنية، أو العائلية، هذه الحاجات  -1

  .تنشأ رغبة لدى الفرد في التأقلم مع وضعه الجديد

                                                 
تسويقي، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، علي فؤاد، اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ وأثرها على المزيج ال ةهب (1) 

  . 35، ص 2004

(2) Philip Kotler et autres, Marketing Management,12ème édition ,Pearson éducation, Paris,  
France,2004,P215.  

  . 79كاسر نصر منصور، مرجع سبق ذكره، ص (3) 
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ظهور منتجات جديدة في السوق نتيجة التطور التكنولوجي، والابتكار السلعي، والتي يصاحبها  -2

  .دة ظهور حاجات جديدة مثل الحاجة إلى الهاتف النقال، أو الحاجة إلى شبكة الإنترنتعا

سوق في الم تعتبر السلع والخدمات وسيلة لإشباع هذه الحاجات والرغبات، ويتجلى دور و

التعرف على هذه الحاجات الكامنة وتحويلها إلى حاجات ظاهرة من خلال الاتصال الموجه 

  .1للمستهلكين

شعور المستهلك بالحاجة،  وتعرفه على المشكلة، ينتقل إلى خطوة أخرى تتمثل في البحث عن بعد  و

 .2المعلومات

II - البحث عن المعلومات:  

بعد التعرف على المشكلة، يحتاج المستهلك إلى معلومات قصد التوصل إلى حل رشيد لها، فيقوم 

ذ قرار الشراء، ونميز نوعين من البحث هما بالبحث في محيطه على المعلومات المناسبة واللازمة لاتخا

البحث المؤقت ويكون قبل الشراء فقط، والبحث الدائم ويكون بصفة مستمرة  حتى بعد قرار 

  .الشراء

  :لمصادر البحث عن المعلومات هما ونميز نوعين

  :المصادر الداخلية -1

القرار من المصادر الداخلية،  يعتمد البحث الداخلي على قيام الفرد بجمع البيانات اللازمة لاتخاذ

  .3)أفكار سابقة، معتقدات، خبرات (

فالفرد يمتلك في ذاكرته معلومات عن العلامات والمنتجات البديلة يكتسبها من خبراته السابقة المتعلقة 

  .4بالمشكلات الاستهلاكية المشاة

البحث، أما إذا لم تكن  توقف المستهلك عنيهذه المعلومات إذا كانت كافية لاتخاذ القرار فسوف 

  .كافية فإنه ينتقل إلى البحث الخارجي

  :المصادر الخارجية - 2

بعد قيام المستهلك بالبحث في ذاكرته الشخصية، ينتقل إلى البحث في محيطه الخارجي، وتتمثل 

  :المصادر الخارجية فيما يلي

  :المصادر الرسمية -أ
                                                 

(1)Alain Milan , Lac Marcenac , stratégies publicitaires , Bréal Edition , Paris ,2002 , P 82 . 
(2) Michael Solomon , Op-cit, P 277. 

 (3) .38علي فؤاد ، مرجع سبق ذكره ، ص  هبة 

. 180ص ،2006الطبعة الأولى ،دار الحامد للنشر والتوزيع ،عمان ، الأردن ، ،الاتصالات التسويقية والترويجالبكري،  ياسرثامر  (4) 
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ن المنتجات المتواجدة في  السوق، والتي تساعد وتتمثل في المصادر التي تقوم بنشر المعلومات ع

  :المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي، وهذه المصادر هي

  :المصادر التجارية -

شريات، البيع، الن وبيذمنوتشمل كل المعلومات التي تصدرها المؤسسة عن طريق إعلاناا، 

ات ، والمعلومات المتواجدة على العبووالكتيبات، بالإضافة إلى المعلومات التي توفرها عند نقاط البيع

  .والأغلفة

  :المصادر الحكومية -

 ،وتشمل هذه المصادر الات، الجرائد، المقالات والدوريات التي تنشرها بعض الهيئات الحكومية

  .هذه المصادر تحمل معلومات متعلقة بالمنتجات التي م المستهلك

  :المصادر المستقلة -

غير الحكومية، وغير الهادفة للربح التي تقوم باختبارات الجودة، ثم تنشر هي الجمعيات والهيئات 

  .1نتائجها ليتمكن المستهلك من الاستفادة منها، مثل جمعيات المستهلكين

  :المصادر غير الرسمية -ب

وتشمل هذه المصادر أفراد العائلة، الأقارب، الأصدقاء، والجيران، وتحتل مكانة خاصة لدى 

  .2اكه بأا تقدم له معلومات صادقةالمستهلك لإدر

III – تقييم البدائل:  

بعد قيام المستهلك بجمع المعومات اللازمة عن مختلف البدائل المتاحة التي يراها تشبع حاجاته 

الأفضل معتمدا على معايير معينة، وتمر عملية للبديل ورغباته، يقوم بالمفاضلة بينها قصد الوصول 

  :3يةالتقييم بالخطوات التال

  :تحديد معايير التقييم -1

يبدأ المستهلك بتحديد المعايير التي سيعتمدها في تقييم البدائل المتوفرة أمامه، ومن بعض المعايير التي 

  ....يستخدمها المستهلك نجد السعر، العلامة، الجودة، الخدمات الملحقة

                                                 
. 52، مرجع سبق ذكره، ص  أحمد علي سليمان   (1) 

. 60، ص -عوامل التأثير النفسية- عنابي بن عيسى،  سلوك المستهلك  (2) 

. 62المرجع السابق، ص    (3) 
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إذ تتقلص أهمية المعايير وعددها  وليس من الضروري أن يقوم بالتقييم في كل مرة يقوم فيها بالشراء،

في السلع الميسرة التي يعتاد الشخص على شرائها بصفة منتظمة، وتزداد كلما كانت السلعة ذات 

  .الخ... فنية أكثر تعقيدا مثل الآلات الكهرومترلية، السيارات ةطبيع

  :تحديد أهمية المعايير -2

بالرغم من أن السعر يستخدم ف، معيار ية كلبعد تحديد معايير التقييم يقوم المستهلك بتحديد أهم

كمعيار أساسي للتقييم لدى معظم المستهلكين إلا أن البعض منهم يعتبره عاملا ثانويا، فهذه المعايير 

  .تختلف أهميتها من شخص لآخر

  :ة للمستهلكلعتحديد قيمة الس -3

 مختلف البدائل المتاحة، وفقا عندما ينهي المستهلك تحديد أهمية المعايير، ينتقل إلى المقارنة بين

  :لمعتقداته، واتجاهاته، ومن أهم المعايير التي تؤثر على عملية تقييم البدائل ما يلي

  .كلما كانت الحاجة إلى السلعة ماسة كان مجهود التقييم أقل -

  .يزداد مجهود التقييم كلما ازدادت أهمية السلعة وقيمتها مثل السيارات -

  .ل معقدة، كلما طالت عملية التقييمكلما كانت البدائ -

  

  اتخاذ القرار الشرائي: المطلب الثاني

تقييم البدائل يكون المستهلك فكرة عن البدائل المعروضة، ويقوم بالمفاضلة بينها على أساس  بعد

في   حهايضاإالمعايير المستعملة،  لكن قبل الشراء الفعلي تظهر بعض العوامل التي قد تعيقه ويمكن 

  :ل التاليالشك
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  قرار الشراء اتخاذالعوامل التي تتوسط تقييم البدائل و : )I-1(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

Source :Philip Kotler et autres, Marketing Management, 12ème édition , 
Pearson éducation , Paris ,2004, P 233. 

  

تقييم المستهلك للبدائل، وعزمه على الشراء تدخل بعض من خلال الشكل السابق يتبن أنه بعد 

  :1قراره الشرائي، هذه العوامل تتمثل فيما يلي يغير هيه وتجعلعلالعوامل التي قد تؤثر 

  :اتجاهات الآخرين ذوي النفوذ -1

بعد عزم المستهلك على الشراء الفعلي قد يتدخل أفراد من ذوي النفوذ الذين يؤثرون على قراره، 

 .بينه وبين شراء المنتج يحولونو... العائلة، الأصدقاء: مثل

  :العوامل الظرفية غير المتوقعة -2

قد تطرأ بعض العوامل الظرفية التي تجعل المستهلك يعدل عن قرار الشراء، أو يؤجله مثل انخفاض 

  .الدخل بصفة غير متوقعة، أو عدم الحصول عليه

تخص العلامة، نشاط البيع، السعر أو الكمية المراد شراؤها، فقرار الشراء الفعلي يتعلق بمجموعة أبعاد 

وتختلف هذه الأبعاد من حيث التسلسل، والوقت المخصص لها، باختلاف المنتجات المراد اقتناؤها، 

  .2وباختلاف الأشخاص

تلف حسب الطريقة التي ينتهجها المستهلك في حل مشكلته حيث نميز الأنماط التالية يخوقرار الشراء 

  :رات الشرائيةراالق من

  

 
                                                 

   (1) Philip Kotler et autres, Op-cit, P 233 .  
 (2) Idem, p233. 

 تقييم 

 البدائل

 العزم على 

 الشراء

ات الآخرين اتجاه

 ذوي النفوذ

العوامل الظرفية 

 الغير متوقعة

اتخاذ قرار 

 الشراء
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  :سلوك الشراء الروتيني -1

وتعد هذه القرارات أبسط أنماط قرارات الشراء، حيث لا يبذل المستهلك جهدا ووقتا كبيرين 

وفي هذا النمط لا يحتاج المستهلك إلى قدر كبير من المعلومات لتقييم البدائل ذلك لأنه يتعلق ، لشرائها

  .1ل والتي تكون منخفضة الأسعارغالبا بالمنتجات كثيرة الاستعما

  : سلوك الشراء المحدود -2

قد يكون المستهلك معتاد على المنتج لأنه استخدمه مرات عديدة، لكن غير معتاد على كل 

البدائل المتاحة وبالتالي يحتاج القرار إلى التفكير ولو بصورة محدودة، فالمستهلك على علم بالمنتج، 

  .2مات الخاصة بهولكن ليس على علم بكل العلا

فهذه القرارات يتخذها المستهلك في المنتجات التي تكون فيها درجة المخاطرة منخفضة بالمقارنة مع 

  .3المنتجات في القرارات الشرائية المعقدة

  :سلوك الشراء المعقد -3

القرارات يتم اتخاذه من قبل المستهلك بالنسبة للمنتجات التي تكون فيها درجة  هذا النوع من

المستهلك جهد ووقت  وفيه يبذل ،المخاطرة عالية، ويكون هناك  تعدد للعلامات واختلاف بينها

  .بحث عن المعلومات حول مختلف المنتجات المعروضةكبيرين في ال

ى تخفيض منتجاا، والعمل عل رفة نمط السلوك الشرائي لمستهلكيوتعمل إدارة التسويق على مع

ناع المستهلك باختيار منتجاا من خلال إعلامه بعلامتها، ومزايا ، وإقالمخاطر المحيطة بالشراء

المشتركين في اتخاذ قرار الشراء، حيث هناك عدة أدوار يلعبها الأفراد  على تحديدمنتجاا، كما تعمل 

  :4في قرار الشراء هي

  :صاحب المبادرة  في الشراء -1

، بنالا يكون الزوج أو الزوجة، أو هو الشخص الأول الذي يقترح فكرة شراء منتج معين، فقد

  .المنتج المراد شراؤهوذلك حسب 

  

  

                                                 
  (1) Ulrike Mayrbafer , Marketing , Bread , France 2002 , P 49 . 

. 40عائشة مصطفى الميناوي، مرجع سبق ذكره، ص     (2) 

.117،ص2000والتوزيع ،عمان ،الأردن ، محمد أمين السيد علي ، أسس التسويق ، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر    (3) 

.42  صلمفتوح، القاهرة، عبد الفتاح مصطفى الشربيني، سلوك المستهلك، جامعة القاهرة للتعليم ا    (4) 
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  :المؤثر على قرار الشراء -2

وهو الشخص الذي يؤثر على القرار النهائي، بالتحفيز والتشجيع على الشراء أو عدمه، مثل 

  .منتج معينتجاه ام الذين يتحدثون عن خبرام وتجار الأقارب أو الجيران

  :اءمقرر الشر -3

ائية قرار الشراء، وذلك بتحديد المنتج المراد شراؤه، وكيفية  دفع هو الشخص الذي يحدد بصفة 

  .بن يقرر نوع اللعبة التي يرغب فيها، مثلا الاثمنه، ومكان وزمان شرائه

  :القائم بالشراء -4

، مثلا الشراء ةتنفيذ عملي دمجر دوره هو الشخص الذي يقوم بالشراء الفعلي، وقد لا يتعدى

  .الزوج الذي يقوم بشراء حاجيات الأسرة

  :مستعمل السلعة -5

يستعمل الملابس الخاصة به،  بنالا: ، مثلاالمنتج الذي تم شراؤه يقوم باستعمال هو الشخص الذي

  . أو جميع أفراد الأسرة في استعمالهم لجهاز التلفزيون

تج، تأتي مرحلة أخرى تتضـمن شعور ه للمنه، أو استعمالـهلك الشراء أو عدمـوبعد تقرير المست

  . بعد الشراء كالمستهل

  

  مرحلة ما بعد الشراء: المطلب الثالث

إلى  الشعور اللاحق للشراء، حيث يقوم   تستمر، بل باقتناء المنتج فقط لا تنتهي علمية الشراء 

رغبته، فإذا المرحلة بتقييم قرار الشراء بتحديد مدى إشباع السلعة لحاجته وفي هذه المستهلك   

حققت الإشباع المطلوب فذلك يقود إلى تحقيق التوازن واكتساب الفرد معلومات وخبرات عن 

مرة أخرى، أما إذا لم يحقق الإشباع  للمنتج اقتناءهلديه قد تؤدي إلى مما يولد قناعة إيجابية  ،المنتج

ويعود إلى مواصلة المطلوب فسوف يولد فكرة سلبية عن المنتج والعدول عن شرائه مرة أخرى، 

  .1البحث عن المعلومات لاختيار بديل مناسب

ويتوجب على إدارة التسويق دراسة شعور المستهلك بعد الشراء للتعرف على مدى رضاه عن المنتج، 

  .2لحاجاته وتوقعاته تهومدى ملائم

                                                 
.113 ص،2001درينة يوسف عثمان،سلوك المستهلك،الطبعة الأولى،دار المناهج للنشر والتوزيع،عمان،الأردن،محمود جاسم الصميدعي،  (1) 

.51طارق الحاج وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   (2) 
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لة يكون فالرضا يتحقق عندما يكون أداء المنتج أكبر أو يساوي توقعاته، ويكون عدم الرضا في حا

حصيلة التقييم للبديل المختار بعد استهلاكه " أداء المنتج أقل من توقعاته، ويعرف رضا المستهلك أنه

  .1"والذي يخلص فيه المستهلك إلى أن الأداء الفعلي له يساوي التوقعات المنتظرة منه أو يفوقها

تهلك إلى أن الأداء الفعلي حصيلة التقييم الذي يخلص فيه المس" حالة عدم الرضا أا  فبينما تعر

  .2"من توقعاته عنه نىللمنتج أد

  :ويمكن توضيح  مختلف طرق التعبير عنها في الشكل التالي

  أشكال التعبير عن عدم الرضا: )I-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: Philip kotler et autres, Marketing management,12ème édition,  
Pearson éducation, Paris, France, 2004, P235. 

  

  

  

  

  

  :يبين الشكل التالي طرق التعبير عن عدم رضا المستهلك، حيث نلاحظ أن رد فعله يعبر عنه بطريقتين
                                                 

 (1)  .86أحمد علي سليمان، مرجع سبق ذكره، ص 

 (2) .86المرجع السابق، ص  

 عدم رد الفعل

حالة عدم 

 الرضا

 رد الفعل

 إجراء علني

إجراء غير 

 علني

 تقديم شكوى

 رفع دعوى

التخلص من العلامة أو 

 المنتج

 إخطار جمعية المستهلكين

لامة بسوء أمام الغيرذكر الع  
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  :إجراء علني -1

فيها نقائص المنتج وعيوبه، أو برفع دعوى للقضاء  من خلال تقديم شكوى للمؤسسة يبينوذلك 

  .ه الحد إلى اللجوء إلى جمعيات حماية المستهلكيذهب بقوقه، كما قد ضد المؤسسة للمطالبة بح

  :إجراء غير علني -2

من المنتج أو العلامة، والعدول عن شرائها أو استعمالها مرة  في التخلصويتمثل هذا الإجراء 

  .أخرى، كما قد يذكر عيوا أمام محيطه الاجتماعي كالعائلة، والأصدقاء، ويقنعهم بعدم شرائها

مما يؤدي  ،حاليين ومرتقبين ا المستهلك إلى تشويه صورة المؤسسة وإفقادها مستهلكينويقود عدم رض

إلى ديد مكانتها وقوا في السوق، وهذا يوجب على إدارة التسويق الاهتمام ذه المرحلة وتقليل 

 هتجنيبالخ ل... خلال تزويد المستهلك بمختلف المعلومات عن المنتج، مزاياه واستعمالاته نمخاطرها م

عناء البحث عن المعلومات، والاتصال به لمعرفة رد فعله وسماع اقتراحاته وانتقاداته، وهذا  ما تفعله 

من خلال فتح خط هاتفي خاص بمصلحة الزبائن أو الاتصال المباشر معهم عبر  تبعض المؤسسا

  .الإنترنت واستقبالهم في نقاط بيعها

على  يجابينعكس بالإ و يصب في مصالح المؤسسة ستهلكلرضا المخلافا عن ذلك فإن تحقيق المنتج 

والعلامة أمام محيطه مما يعطيهم انطباع جيد عنها ويكسبهم ثقة  مزايا المنتجصورا، فالمستهلك يذكر 

  .ا

الإشارة إلى أن مراحل الشراء سابقة الذكر تختلف حسب موقف الشراء ونوع  روفي الأخير تجد

ستقرابية تنقص أهمية  بعض المراحل، بينما في شراء السلع المعمرة لع الاالس المنتج، فمثلا في شراء

  :يتطلب المرور بكل  مراحل الشراء، ويمكن توضيح تسلسل مراحل قرار الشراء في الشكل التالي
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  مراحل قرار شراء سلعة معمرة): I-3( الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: j.filais et autres , la publicité , Nathan édition ,Paris, France, 
P19. 
 

 الشكل السابق يوضح مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء، والتي تمر بثلاث مراحل رئيسية، بدءا

بمرحلة ما قبل الشراء والتي تبدأ بالشعور بالحاجة نتيجة مؤثرات داخلية وخارجية، فيقوم المستهلك 

قصد تحديد  مختلف البدائل، وتقييمها والمفاضلة بينها وفق معايير  بجمع المعلومات من مختلف  المصادر

معينة، ثم القيام بعملية الشراء من خلال اختيار البديل المناسب الذي يحقق الإشباع الأمثل في نظر 

ق للشراء والذي يمثل شعور المستهلك بالرضا عن أداء حالمستهلك، وتستمر العملية إلى الشعور اللا

  .عدم الرضا بعد استعمال المنتجالمنتج أو 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 الشعور بالحاجة

 جمع  المعلومات

 تقييم البدائل

 اتخاذ قرار الشراء

 الشعور اللاحق للشراء
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  محددات قرار الشراء: لثالمبحث الثا

العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك و التي تجعله  أهم إلى الإشارةنحاول في هذا المبحث 

حاجاته و رغباته، فالفرد في حياته تصادفه مجموعة من المؤثرات  إشباعيتصرف بشكل معين، في 

نابعة من ذاته، توجه و تسير سلوكه و قراراته الشرائية، هذه المؤثرات يجب  أخرىه، و من محيط الآتية

 التنبؤ إلىبعين الاعتبار من طرف رجل التسويق عند القيام بالدراسات التسويقية الهادفة  خذؤت أن

فاعل فسلوك المستهلك هو محصلة ت. القرارات الشرائية أنماطبالعمليات الاستهلاكية و الوقوف على 

صه الثقافية، الاجتماعية، هذه العوامل تبعا لطبيعة الفرد و خصائ تأثيرهذه المؤثرات فيما بينها، و يتغير 

كل عامل  تأثيرالعديد من الدراسات من طرف بعض الباحثين لمعرفة درجة  أجريتالذاتية، و قد و

جلها يتفق من حيث  أن إلاوامل مساهمته في بناء قرار الشراء، و هناك العديد من التصنيفات لهذه العو

  :إلىالمضمون، و نقسم هذه العوامل 

  العوامل الذاتية -

  العوامل الخارجية -

  العوامل الديمغرافية -

  العوامل الموقفية -

  العوامل الذاتية: الأولالمطلب 

العوامل الذاتية هي عوامل متعلقة بالمستهلك في حد ذاته و تحدث في داخله، و لا يمكن 

تتعلق بالفرد  لأاها بشكل مباشر، لذا تشكل دراستها صعوبة لدى رجل التسويق ذلك ملاحظت

المؤثرات على سلوك المستهلك  أهميصعب قياسها و تحديدها، و تعتبر العوامل الذاتية من نفسيته، وو

  :العناصر التالية إلىوتنقسم 

-Iحاجات المستهلك و دوافعه  

  :الحاجات -  1

  :أاو رغبات معينة، و تعرف الحاجة على  حاجات لإشباعئي الشرا يقوم المستهلك بالسلوك

  .1»حتمية طبيعية نابعة من الحياة الاجتماعية للفرد « 

                                                 
(1) Denis Lindone, Frédéric Jallat, le marketing – étude moyen d’action stratégique – ,5ème 
édition,Dunod, Paris, 2005, p 49. 
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 الأكلو الطعام، إلىموجودة في الفرد، فمنها ما هو فطري كالحاجة  إلزاميةفالحاجة هي 

  .الاحترام و الهبة و السيطرة إلىمنها ما هو مكتسب و ناتج عن رحلة الحياة مثل الحاجة و...والهواء

، و بسيكولوجية متعلقة بحياة الإنسانيةبيولوجية مرتبطة بالطبيعة : صنفين إلى الحاجات  و تصنف

  .الفرد و تواجده في اتمع

نفسية و ما، يحدث نتيجة عوامل اجتماعية لشيءالعوز  أوالحاجة هي شعور بالنقص  أنويمكن القول 

  .ردتعمل على خلقها لدى الف

 للحاجات نجد الحاجات الخارجية و تكون ظاهرة و معروفة و يمكن تفسيرها، آخرو كتصنيف 

  .الحاجات الباطنية و التي تدخل في اللاشعور و يصعب على الفرد تحديدها و التعرف عليهاو

 يوضح إذ، الأفرادتطبق على جميع  أنماسلو الحاجات في نظرية الحوافز، التي يمكن  أبراهامو قدم 

  :1في شكل هرم من خمس مستويات هي الإنسانيةالسلم الحاجات 

  .الحاجات الفيزيولوجية -1

  .ناالأمحاجات السلامة و  -2

  .الحاجات الاجتماعية و الانتماء -3

  .التقدير والاحترامحاجات  -4

  .حاجات تحقيق الذات -5

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .151، ص2006 ، دار الحامد للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،-مفاهيم معاصرة –نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، التسويق    (1)
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  هرم ماسلو للحاجات: )I-4(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: Ulrike Mayerbafer , Marketing, Bread, France, 2002, P54. 
  :1هما أساسيينو تقوم هذه النظرية على مبدأين 

في  الأخذ، مع أهميتهاو  أولويااترتيب حاجات الفرد ترتيبا تصاعديا، بشكل هرمي، بحسب  -

  .تعقدها، و ظروفها تكوا أوالاعتبار مدى بساطتها 

الحاجات المشبعة فلا تؤثر عليه، فكلما  أمات غير المشبعة هي التي تؤثر على سلوك الفرد، الحاجا إن -

  .المستوى الذي فوقها إلىشبع الفرد حاجة انتقل أ

و تعتبر من بين المحاولات التي قام ا بعض  ،في مراحل عمرية مختلفة الأفرادو تعكس النظرية حاجات 

جل تحديد و ترتيب هذه الحاجات، و ما يؤخذ على هذه النظرية أ الباحثين في العلوم الاجتماعية من

تتداخل بعض المستويات فيما بينها في  أنيمكن  إذ، آخرهو عدم وجود فصل قطعي بين مستوى و 

يكون لحاجة معينة استخدامين مختلفين، و يكون ذلك بحسب طبيعة المستخدم،  أوحاجات معينة، 

  .آخرثاني في مستوى يستخدمها في مستوى، و ال فالأول

  

  

  

  

                                                 
، 2006زياد محمود الشرمان، عبد الغفور عبد االله عبد السلام، مبادئ التسويق، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،  (1)

  .151ص

يةـوجـولـزيـات الفيـاجـالح  

ناـلامة و الأمـات السـاجـح  

 الحاجات الاجتماعية و الانتماء

 حاجات التقدير والاحترام

 حاجات

تحقيق الذات   
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  :الدوافع -2

  .1"حاجاته و رغباته إشباعالدوافع هي قوة تدفع الفرد و توجه سلوكه بشكل معين في "

  .فحاجات الفرد و رغباته تمثل قوة تحرك الدافع داخل الفرد  

 .2"القوى الدافعة للفرد و التي توجه سلوكه في اتجاه معين " بأا أيضاو تعرف الدوافع 

  .العوز، نتيجة ظهور حاجة معينة لدى الفرد أوكون القوى نتيجة شعور بالنقص و ت

  :مجموعتين هما إلىو تنقسم الدوافع 

  :3نوعين هما إلى الأولىتنقسم اموعة  :الأولىاموعة  -

  ):الرشيدة(الدوافع العقلية  -أ

وذلك  لقة بالسلعة قبل شرائها،جميع الخيارات و العوامل المتع ففي هذا النوع يقوم المستهلك بدراسة

 أولوياتهالمنتج في سد حاجياته، حيث يقوم المستهلك بتحديد  إمكانيةعلى ضوء احتياجاته، دخله، و 

  .و المنفعة التي يقدمها المنتج إمكانياتهبعد تحليل منطقي و موضوعي حسب 

  :الدوافع العاطفية -ب

تحليل لكافة العوامل  أوتفكير منطقي،  أوة، شراء منتج دون سابق دراس إلى و هي تدفع المستهلك

التميز، التفاخر،  إلىالدافع : الدوافع في هذا النوع نجد أمثلةو من ...  إمكانياتهالمتعلقة باحتياجاته، و 

  .الخ...التقليد، التسلية 

  :4إلىو تنقسم  :اموعة الثانية

 :وليةلأاالدوافع   - أ

لمختلفة، مثلا يشتري الفرد معينة بغض النظر عن المركبات اهي الدوافع التي تدعو الفرد لشراء سلعة 

  .الخ...أسنانهللمحافظة على  أسنانمين لضمان مستقبله، و كتاب لزيادة ثقافته، و معجون قسط تأ

  :الدوافع الانتقائية -ب

الحقيقية التي تدفع  الأسبابتمثل  أاهذه الدوافع يمكن اعتبارها عقلانية و رشيدة نسبيا، حيث 

اقتناء  أو" كوندور" بدلا من " سوني"، مثلا شراء تلفزيون أخرىالمستهلك لشراء علامة معينة دون 

                                                 
(1) Marc Vandercammen , marketing – l’essentiel pour comprendre décider et agir, 2ème 
édition, de boek, Bruxelles,2006,p 101. 

(2) Denis Darpy , Pierre Volle, op-cit, p 27. 

  .74صد الشرمان، عبد الغفور عبد االله عبد السلام، مرجع سبق ذكره، وزياد محم  (3)

  .41مبادئ التسويق، دار اليازوري للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، ص  نعيم العبد عاشور، رشيد نمر عودة، (4) 
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التجارية  الأسماءمقارنات بين  إجراءالخ و يتطلب ذلك "...سامسونغ" بدلا من" انوكي"هاتف 

  .المختلفة المعروضة

: وجهة نظر المستهلك مثل و التي تكون موضوعية من الأسسو تقوم هذه المقارنات على مجموعة من 

  .الخ...الجودة، القوة، المتانة

  : دوافع التعامل -ج

 الأسباب، و تشمل هذه آخرتفضيل التعامل مع متجر دون  إلىالتي تؤدي بالمستهلك  الأسبابو تمثل 

التعامل مع  إلى إضافةعن المتجر،  الإعلانالسلع المعروضة،  أسعارالموقع، : مثلموضوعية  أسباب

  .البيعرجال 

هدف رجل التسويق من دراسة سلوك المستهلك هو التعرف على حاجاته و رغباته قصد توفير  إن

المستهلكين   تلعب دورا هاما في توصيف سلوك، و دراسة دوافع و حاجات المستهلكينإشباعهابدائل 

  .بشكل مناسب تسويقيةسياسات  إعدادمما يساعد على 

II- الإدراك:  

من حولهم كل حسب تفكيره، فالكل يحصل على المعلومات بواسطة حواسه  الأشياءيدرك الناس 

  .كل فرد ينظمها، و يفسرها حسب تفكيره أن إلاالخمس، 

عملية يقوم من خلالها الفرد باختيار، تنظيم و تفسير المعلومات مشكلا من «نهأ الإدراكو يعرف 

  .1»لوحة للعالم الخارجي في وعيه اخلاله

مؤثرات مختلفة يستقبلها بحواسه الخمس، و يفسرها و يمنحها صورة معينة  إلىعرض فالفرد في حياته يت

  .في مخيلته

من  همدخلاتالعملية التي يقوم ا الفرد باختيار و تنظيم و تفسير « نه أعلى  الإدراككما يعرف 

  .2»المعلومات لتحديد الصورة الشاملة لعالمه المحيط به

لكي يفسر )البصر، الشم، السمع، اللمس، التذوق( ل حواسه الخمسفالفرد يتفاعل مع بيئته من خلا

 تأثيرانتباهه و خلق  لإثارة الإدراكو يحدد الحالة الشعورية التي تجتاحه، و يمكن للمسوق استخدام 

  .عليه من خلال استخدام الوسائل الممكنة للحصول عليه

  :3اهم الإدراكن في يو من خلال ما سبق نميز عنصر

                                                 
  .191،ص ترجمة مازن نفاعون، ب كوتلر و آخريليف (1) 

  .175ص  مرجع سبق ذكره،البكري،  ياسرثامر (2) 

  .235صحمد علي سليمان، مرجع سبق ذكره،أ  (3)
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  .و خبراته أفكارهلكل شخص اعتقاداته،  أن إذ، لآخرمن شخص  للأشياء الأفراد إدراكيختلف  -أ

من حيث الوضوح، التعقيد، فقد يبنى لدى الفرد انطباع غير  للأشياء الأفراد إدراكيختلف  - ب

  .آخرعن معين، بينما يكون انطباعه واضح  شيءعن واضح 

وتفسيرها  ملية اختيار المثيرات الحسية و تنظيمهاع"نه أعلى  الإدراكحمد علي سليمان أ. و يعرف د

  .1"بطريقة تجعل لها معنى للفرد و تجعلها منسقة مع العالم حوله

باستقبال المثيرات عن طريق الحواس، ثم تفسيرها  تبدأعملية تمر بمراحل،  الإدراك أنهذا التعريف يبين 

اتجاه هذه  لوكية تتمثل في رد فعلتجابة سدلالات خاصة، ثم يقوم الفرد بعدها باس عطائهاإو 

  .المثيرات

  :يالإدراكالعوامل المؤثرة على الاختيار 

  :2فيما يلي الإدراكيتتمثل العوامل المؤثرة على الاختيار 

العلامة السلعية،  إدراكتشمل المنبهات التسويقية عدد من العوامل المؤثرة على  :طبيعة المنبه -أ

 إدراكالخ و غيرها من المؤثرات التي تؤثر على ...ألوااو شكلها، خصائصها، تصميم عبوا 

مواصفاته الداخلية، التي يدركها  أوالمستهلك للمنتج، و جودته من خلال شكله الخارجي، 

لدى المستهلكين  أكثراهتمام  إثارةجل أمن نتج الم يز عبوةتمي إلىالمستهلك، و يسعى رجل التسويق 

ن لتسهيل التعرف عليها، المنافسو مما يقدمه تأثيرا أكثررات حسية مؤث بإضفاءو ذلك  المستهدفين،

  .تأثيرا أكثرمدخل حسي  إعطاءو

رؤيته يعتمد على مدى تعودهم على موضوع الاهتمام و على  إن ما يتوقع الأفراد :التوقعات -ب

قق له الحصول على المنتجات التي تح إلىشخصيتهم، فالمستهلك يسعى  أنماطخبرام السابقة، و 

 أوو ذلك من خلال مقابلة حاجاته و رغباته مع المنتجات التي استهلكها  إشباعمنفعة و  أقصى

  .يستهلكها

يحتاجوا، لذلك قد تقوى الحاجة لديهم  وأالتي يرغبوا  الأشياء إدراك إلى الأفراديميل : الدوافع -ج

جاهل المنبهات غير المرتبطة بدوافع قد يكون هناك ميل لت أوالدافعة ورائها، كلما زادت شدة القوة 

حولها  بالإعلاناتاهتمامه  غالبا إلىرياضية تؤدي الالملابس  إلىفمثلا حاجة الشخص  ،في البيئة أخرى

  .الأخرى بالإعلاناتمن اهتمامه  أكثر

                                                 
  .124، ص 1997زكي خليل المساعد، التسويق في المفهوم الشامل، دار زهران للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،  (1) 

  . 156، ص محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره  (2)
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، فمن خلال البحوث الميدانية يمكن الأساسيةعتبر التعرف على حاجات المستهلكين من النقاط و ي

  .السلعة أوعلى ما يعتبره المستهلكون خصائص مثالية في العلامة  التعرف

  :و اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك الإدراك

هم أمجالات الدراسة لدى رجل التسويق، بحيث يتم البحث عن  أهمتعتبر عملية اتخاذ قرار الشراء من 

عنصرا رئيسيا منها، و يتضمن القرار  الإدراكعتبر ؤثر في العملية الشرائية و التي يالعناصر التي ت

  :1هي إدراكيةالشرائي ثلاث عمليات 

  .جل بناء معلومات و معاني شخصيةأالمرتبطة بالبيئة من  تللمعلوماتفسير المستهلك  -1

التصرفات المحتملة للاختيار بين  أويدمج المستهلك هذه المعلومات لتقييم المنتجات  أنيجب  -2

  .ةبدائل السلوك المختلف

  .على المستهلك استرجاع المعلومات حول المنتجات من ذاكرته و استعمالها لتفسير المؤثرات -3

III - التعلم:  

ذلك  الإنسانيالخبرات المختلفة على السلوك، و يستفاد من التعلم في دراسة السلوك  تأثيريمثل التعلم 

  .ف مختلفةن جزء كبير منه مكتسب، أي يتعلمه الفرد من خلال تعرضه لمواقلأ

و يكون هذا السلوك  ،سلوك الفرد الناتج عن محصلة خبراته و تجاربه التي عاشها"نه أو يعرف التعلم 

  .2"مكتسبا

ا عن خبرات اكتسبها في حياته تجالبحث عن المنتجات المناسبة يتخذ سلوكا نا فالفرد عند محاولته

  .3"ث نتيجة الخبرة و التجربةالتغير الدائم في السلوك الذي يحد"نه أ أيضاعرف التعلم يو

فتراكم المعلومات لدى الفرد يكسبه خبرة و تجربة تساعد في توجيه سلوكه و تعديله وفق الموقف 

  .يعترضهالذي 

  .4"المعلومات و التجارب تأثيرالتغيرات الحاصلة في سلوك الفرد نتيجة "نه أ أيضاو يعرف 

 ند شراء المنتجات من خلال علمهم بمنافعها،المستهلكين ع تياسلوكفالتعلم هو كل ما يؤثر في 

خصائصه  منتجه،سوق إعلام المستهلكين بعلامته وو على الم. الخ...فوائدها، أسعارها، و استعمالاا

  .عندهم قبول لمنتجه  و ذلك حتى يثير اهتمامهم و يخلقالخ...واستعمالاته

                                                 
  .74عائشة مصطفى الميناوي، مرجع سبق ذكره، ص   (1)

 (2) Philip Kotler et autres, Op-cit, P 233. 
  .69، ص 2002، مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، مصر، -المفاهيم و الاستراتيجيات  –مين أبو علفة، التسويق أعصام الدين  (3) 

  .61، ص 2000ديث لإدارة التسويق، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، أبي سعيد الديوه جي، المفهوم الح  (4)
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  :للتعلم الأساسيةالمبادئ  -

  :1التالية الأساسيةبادئ حتى يحدث التعلم يجب توفر الم

يتعلم،  أنيتوفر الدافع لدى المتعلم حتى يستطيع  أنتلعب الدوافع دور المنبه، و يجب  :الدوافع -1

  .لسلوك الفرد اتجاه منتجات معينة الأساسيمن مهام رجل التسويق تحديد الدافع و

 ه خاصية المعرفة،فلابد من وجود معلومات لدى الفرد حتى يتعلم و تكون لدي :الإيحاءات -2

  .توجه الدافع من خلال قدراا على التناسب مع توقعاته الإيحاءاتو

 أنالمنبه الذي يتعرض له الفرد، و التي من الممكن  أوو هي رد فعل نتيجة الدافع  :الاستجابة -3

لك استجابة المستهتكون  أنالمسوق  يأمل، و )الرفض (سلبية  أو) القبول ( يجابيةإتكون استجابة 

  .الترويجية أسعاره، و رسائله، يجابية لمنبهه المتمثل في علامته، منتجاتهإ

  .أي تثبيت المعلومات التي تعلمها الفرد في ذهنه :التعزيز -4

التي توجه  الإيحاءاتفالتعلم يكون نتيجة الدافع و الذي يمثل منبها يتعرض له الفرد، ثم تقديم  إذا

ثبيتها بالذاكرة و تكون سلبية، و من ثم ت أويجابية إ ماإ تكون الدافع، ثم حصول الاستجابة و التي

  .ضمن الخبرات و التجارب التي اكتسبها الفرد

  :نظريات التعلم -

  :النظرية الكلاسيكية -أ

الاستجابة  أنفترض ت، و 2نظرية بافلوف أساستبنى على  نظرية التعلم المشروط، و  ايضأو تسمى 

  :3الدافع، و ترتبط هذه النظرية بثلاث عناصر هي وأللمنبه  آليةو تكون فورية 

عن منتجات  الإعلانمختلفة، فعند  لأغراضنفس العمل و لكن  تأدية ساسأو يقوم على  :التكرار -

لجذب  الأولىثلاث مرات،  الإعلانيكرر  إذمعينة يوجد ما يعرف بالضربات الثلاث للتكرار، 

  .من ثبات المعلومات لدى المستهلك التأكيدذكير و ف و الثالثة للتيالانتباه، الثانية للتعر

و هو في حال حدوث استجابة لموقف معين، و تكررت هذه الاستجابة لنفس الموقف، : التعميم -

يعممه  أنما يتعلمه الفرد عن موضوع معين يمكن  أنفيمكن تعميم ذلك على المواقف المشاة، بمعنى 

فاستجابة ) الجرس و الكلب " ( بافلوف"نظرية  أساسنى على على المواضيع المماثلة، و التعميم يب

  .و الحركات و الاستجابات المماثلة للأصوات ملالمتعالكلب و حركاته تمثل تعميما لردة فعل 

                                                 
  . 127،ص 1997دار زهران للنشر، عمان، الأردن، ، –مدخل متكامل  –سلوك المستهلك  ،حمد الغدير، رشاد الساعد  (1)

  .في مختبر بلينيغراد 1905شف المنعكس الشرطي سنة اكت 1936 - 1849عام فيزيولوجي روسي، عاش في الفترة : بافلوف  (2)

  .128حمد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص   (3)
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الحقيقية  ةالمعرف أو، الأشياء إدراكو هي مرحلة متقدمة في التعلم و ترتبط بالتكرار، و  :يزيالتم -

لعلامة معينة، و الحصول على منافعها ، و تعلم هذه  المستهلكشراء  أوم ، فمن خلال استخداورللأم

 أنيز يمكن ي، و التمالمنتجات العلامة المستخدمة عن باقي أو المنتجتمييز  با إلىغال الأمرالمنافع، يصل به 

 سلبي و هو احتمال عدم أوحدوث استجابة معينة لفعل معين،  إمكانيةو هو يجابيا إيأخذ جانبا 

  .لاستجابةا

كل سلوك هو نتاج توقع الحصول  أن أساستعمل هذه النظرية على :الإجرائي طالاشترانظرية  -ب

المستهلك يتعلم عن طريق التجربة، و تقوم هذه النظرية  أنو تعتبر  ،على مقابل معين نتيجة القيام به

  :1التالية سسالأعلى 

  .كن السيطرة عليهاالمراد تعليمهم يم الأفرادالبيئة التي يعيش فيها  -

 .عند تصرفهم الصحيح الأفراديتم مكافئة  -

  :نظرية التعلم الذهني -ج

دث نتيجة مواجهة المستهلك التعلم يح أننظرية حل المشاكل و مراجعتها، و تنطلق من  أيضاو تسمى 

ك هللمشاكل و محاولته السيطرة عليها، من خلال التفكير العقلي و المنطقي، فعندما يواجه المست

إلى نه يبحث عن المعلومات، ثم يقوم بتحليلها و تقييمها للتوصل مشكلة و لا يكون حلها مباشرا فإ

  .2ل مختلفة و المقارنة بينها، و اختيار القرارات المناسبةبدائ

IV - الاتجاهات: 

شاعر تعبير عن الم «أاعلى سلوك المستهلك، و تعرف  تعتبر الاتجاهات من العوامل النفسية المؤثرة

سلبية نحو علامة  أويجابية إكانت لديهم ميول  إذاتكشف فيما  أوو التي تعكس  الأفرادالداخلية لدى 

  .3»منتج معين أو

  .4»معين  شيءالعناصر المعرفية التفسيرية حول  بأحداعتقاد مرتبط « أاكوتلر على  هاو يعرف

ما، و هو  لشيءمستهلك، بالنسبة الايجابي لل أوالتوجه السلبي  ايفسر لن «بأنه أيضاو يعرف 

  .5» أخرىعلامة بطريقة  أوالاستعداد لتقييم منتج 

                                                 
(1) Denis Darpy , Pierre Volle , op-cit, p 76. 

  .72عصام الدين أمين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص  (2) 

  .216محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص  (3)

(4) Philip Kotler et autres , op- cit, p 210. 
  .72بو علفة، مرجع سبق ذكره، ص أمين أ عصام الدين)5(
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سلبية نحو  أويجابية إالاتجاهات هي ميول يتعلمها الفرد تجعله يتصرف بطريقة  أنمما سبق يمكن القول 

 فكارأيكون الفرد  ...فعن طريق التعلم و الخبرات و التجارب معين، نتيجة تعرضه لمنبه معين، شيء

 أوو هو عملية نفسية يصعب على المسوق تحديدها . العلامة أوضد المنتج  أوتكون في اتجاه 

  .ن يتم استنتاجها من خلال تصرفاتهملاحظتها في السلوك الظاهري للفرد، و لك

  خصائص الاتجاهات

تتمثل و  عند دراستها،بعين الاعتبار  أخذهاتوجب على المسوق يتتميز الاتجاهات ببعض الخصائص 

  :1فيما يلي

 :الاتجاهات هي ميول ناتجة عن التعلم -1

التعليمية المكتسبة في الماضي، التعلم و الخبرات  نتيجةهي  إنمانحو المنتجات  الأفرادفاتجاهات 

 إلى بالإضافةالخدمة،  أوالاتجاهات المرتبطة بالسلوك الشرائي تكون نتيجة للتجربة المباشرة للسلعة و

  .صل عليها من مختلف المصادرالمعلومات المتح

 إلىالمستهلكين  أو الأفرادتدفع  أنلها خاصية واقعية، أي يمكن  فإنولكون الاتجاهات تعبر عن الميول، 

بعض  تأثيراتخاذ قرارات استهلاكية محددة قد تتفق مع اتجاهام نحو موضوع معين، و ذلك بسبب 

  .العوامل البيئية على الاتجاه

  :مع السلوكتناسق الاتجاه  -2

خصائص الاتجاه مع السلوك الفعلي، فهناك فرق بين الانسجام و الثبات في  إحدىقد لا تنسجم 

ست بالضرورة ثابتة، بل متغيرة، و غيرهم، لي أنفسهمنحو  الأفرادالاتجاه، فالاتجاهات التي يبديها 

 إذا فالأفراد ،أفكارو يقصد بالتناسق في اتجاهات المستهلكين، انسجامها مع ما يهمهم من منتجات و

ما يرغبون فيه، و هكذا  إلىللوصول معين، يتوقع منهم المبادرة و اتخاذ سلوك  شيءكانوا يرغبون في 

  .منسجمة مع اتجاهام أفعالهمتكون  أنيتوقع  فالأفراد

  :ترتيب ظروف معينة أوالاتجاهات تحدث ضمن وضع  -3

و الظروف على  الأوضاعلناحية البيئية، و تؤثر ممكنة التنفيذ من ا أهدافوضع  الأحداثتستوجب 

التصرف بشكل قد لا  إلىر المستهلكين يدفع جمهو أنالعلاقة بين الاتجاهات و السلوك الذي يجب 

  .بدون وعي أهدافهميتوافق مع اتجاهام و 

                                                 
  .220محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص  (1) 
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دم رجة عبد أوفمثلا قد يعتاد المستهلك على شراء علامات مختلفة، و هذا التصرف يمثل اتجاها سلبيا، 

 العلامة المفضلة لديه غير متاحة أن مؤداهابظروف بيئية و مادية  الرضا عن علامة معينة، نظرا لتأثره

القدرات الشرائية المتواضعة و الظروف البيئية هي التي  أنلا تتناسب مع قدراته الشرائية، و يتضح  أو

  .تجعل الفرد يتصرف عكس اتجاهه

  :مكونات الاتجاه

  :1ثلاث مكونات رئيسية هي إلى ينقسم الاتجاه

  :الإدراكيالمكون  -1

متجر ما، و هي في  أوالتي يحملها الفرد عن منتج، علامة،  المعتقداتالمعارف و  أساسههذا المكون 

ن المنتجات مرتفعة الثمن دائما أتعود المستهلكون تداولها فيما بينهم، مثل الاعتقاد ب أفكارلب االغ

  .عالية الجودة

  :ثيرين التأالمكو -2

 التقديرعلامة، بحيث يحدد  أوالمستهلك اتجاه منتج  إحساسهذا المكون الجانب الشعوري، و  أساس

  .غير تفضيلي أومعين سواء اتجاه تفضيلي  شيءالعام للاتجاه نحو 

  :المكون السلوكي -3

غيرات، فهذا ، و طبقا لبعض التمنتج مايركز هذا المكون على ميل الفرد للتصرف بشكل معين اتجاه 

  ".المستهلك في الشراء  ةين"  ـيمثل السلوك الفعلي و يطلق عليه في التسويق بالمكون 

  .ثل تفاعل هذه المكونات فيما بينهاوالاتجاه يم

  العوامل الخارجية: المطلب الثاني

 التيستهلك، نعرض العوامل الخارجية وعلى سلوك الم تأثيرهاالعوامل الذاتية و  إلىبعد التطرق 

 عليه التأثيرالمستهلك، و  أفكارعلى سلوك الفرد، نظرا للدور الذي تلعبه في تكوين  تأثير أيضالها 

الاجتماعي توجيه سلوكه الشرائي، و تتضمن هذه العوامل الخارجية ثقافة المستهلك و محيطه و

قية المتعلقة في الدراسات التسويبالغة  أهمية أصبحت تمثل هذه العوامل... والقانوني،،يوالاقتصاد

  .بالمستهلك و سلوكه الشرائي

  

  

                                                 
  .95عائشة مصطفي الميناوي، مرجع سبق ذكره، ص   (1)
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I- العوامل الثقافية  

، و تمثل نظام خارجي يؤثر في المستهلك ويتأثر العوامل الثقافية هي عوامل متعلقة ببيئة الفرد و محيطه

  :وهي مكونة من العناصر التالية به،

  :الثقافة -1

، طريقة الحياة و غيرها، الأعرافتقاليد و التي تحيط بالفرد، كالعادات ، ال الأفكارالثقافة هي كل 

الاجتماعية و طبيعة البيئة و التي تمثل نظام مفتوح يؤثر  الإنسانو نظرا لطبيعة  ،الإنسانهي من صنع و

  .1الثقافة تشكل عاملا مؤثرا على السلوك الاستهلاكي أصبحتا الفرد  يتأثرو 

الرموز و الموضوعات التي تم  أوو الاتجاهات ،  الأفكارمجموعة من القيم و  « أاو تعرف الثقافة 

 الأممالسلوكية بطريقة متميزة عن  أنماطهاالتي تشكل  الأمم إحدىمن طرف  إتباعهاتطويرها و 

  .2» الأخرى

على  التأثيرالخ و هي تلعب دورا هاما في ...اتجاهاته أفكاره وفالثقافة تضم عادات الفرد، تقاليده، 

تهلك يتجنب القيام بالتصرفات التي تتنافى مع قيمه الثقافية المستمدة من اتمع سلوك المستهلك، فالمس

معينة يقومون بدراسة سلوك المستهلكين فيها  أسواق إلىو المسوقون قبل الدخول  ،الذي يعيش فيه

و رغبام و السلع الممكن تسويقها في  يلامضتفبالخصوص ثقافة اتمع، و ذلك للوقوف على و

محافظ لا يمكن بيع و تسويق الخمور نظرا لتعارضها مع ثقافة  إسلاميالسوق، فمثلا في مجتمع ذلك 

  .اتمع و عقيدته

  :مكونات الثقافة

  :3تتكون الثقافة من عنصرين هما

لمسها  مشاهداالملموسة المحيطة بالفرد، و التي يمكن  بالأشياءو يتعلق  :العنصر المادي الخارجي -أ

  . الحياة اليوميةاستخدامها فيو

فراد أو وجهات النظر التي يشترك فيها معظم  بالأفكارو يتعلق  :العنصر الداخلي الذهني -ب

  .اتمع

                                                 
(1) Philip Kotler et autres , op- cit, p 195. 

   .144ع سبق ذكره، ص محمد أمين السيد علي، مرج  (2)

  .149رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص ، حمد الغدير  (3)
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مع  ليتلاءم خرلآ، قابل للتغيير و التعديل من يوم الأجيالفالثقافة تمثل موروث مكتسب و متداول بين 

في السلوك العام للفرد من خلال  ثرؤتالثقافية للمجتمع، فهي التطورات الحاصلة في التركيبة 

  :1العادات، التقاليد، و يبرز ذلك على السلوك الاستهلاكي من خلال ما يلي المعتقدات،

و بالمقابل  الخ...تحديد ثقافة اتمع و فلسفته الاستهلاكية من خلال القيم، المعتقدات و التقاليد -

  .و تسويقه من سلع و خدمات إنتاجهتحديد ما يجب 

اتمع  أفرادتحديد نوعية السلع و الخدمات المسوقة داخل اتمع فبعض الثقافات تحرم على  -

  .المخدراتومثلا تحرم بيع المشروبات الكحولية  الإسلاميةاستهلاك بعض السلع و الخدمات، فالثقافة 

مام الذي يوليه و يظهر ذلك في الاهت احل عملية اتخاذ القرار الشرائي،قافة في جميع مرثتؤثر ال -

تبين ذلك ي، عند الاختيار بين العلامات التجارية، و الأخرىالمستهلك لبعض خصائص السلعة دون 

مثلا علامات  اتمع، أفرادمثلا في اختيار العلامات التجارية التي تحتل مركز تفضيل من جانب 

  .اتمع في دول الخليج أفرادالسيارات اليابانية تمثل تفضيلا لدى 

المستهلكين، من خلال المعتقدات،  سلوكعلى  التأثيرالثقافة تلعب دورا هاما في  أنيمكن القول  و

، الموجودة في اتمع الأنظمةفهي قيم يتم تداولها و تعلمها في مختلف ... ، التقاليدالأعرافالعادات، 

جل أمن  للأفراد نتلقو هي موانع و واجبات  .الخ... ، المسجد، الجمعياتالأسرةالمدرسة، : مثل

  .أذهامترسيخها في 

  :الثقافة الجزئية -2

نظام  « أا، و تعرف الأصليةتمثل الثقافة الجزئية مجموعة اعتقادات تشكل نمط سلوكي داخل الثقافة 

و يشكل خبرم الحياتية و مكانتهم  الأشخاصمحدد من القيم و الاعتقادات يتمسك به مجموعة من 

  .2»الاجتماعية 

التي تميزهم عن بقية  تالعاداالذين يشتركون في العقائد و القيم و  الأفرادتمثل شريحة مميزة من فهي 

ثقافة فرعية معينة عن غيرهم  أفرادحيث يختلف  ،اتمع الذين يشتركون معهم في الثقافة الكلية أفراد

  لال ـقافات الفرعية من خمن حيث نمط المعيشة، و العادات الاستهلاكية و الشرائية، و يمكن تمييز الث

  

  

  

                                                 
  .190كاسر نصر منصور، مرجع سبق ذكره، ص  (1) 

  .164ص  ترجمة مازن نفاع،مرجع سبق ذكره،فيليب كوتلر و آخرون،  (2) 
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  :1و المتمثلة فيما يلي الأسسبعض 

من نفس البلد،  أوواحد،  أصلالناس جميعا من  أننجد في بلد ما  أنفمن النادر  :العامل القومي -أ

، و يشتركون الأصليمن جنسيات مختلفة و هم مواطنون مندمجون مع اتمع  أفرادففي بلد ما نجد 

و ثقافته الكلية، لكنهم يتميزون ببعض المفاهيم الثقافية الخاصة م و الموروثة عن  و تقاليدهفي عاداته 

  .إليهاالتي ينتمون  الأمة إلى الأصل، و التي تعود في أجدادهمو  بائهمآ

وكانت  إلا، الأرضبداية على وجه  للإنسانعرف  أنمنذ فجر التاريخ و منذ  :العامل الديني -ب

ريق عن غيره، فكانت الديانات السماوية، فالمسلم و المسيحي و غيرهم طقوس و عادات تميز كل ف

  .يعيشون كمواطنين في بلد واحد، لكل واحد معتقداته و ممارساته الدينية الخاصة التي تميزه عن غيره

الفرد، و قد تكون بادية على المظهر الخارجي  بأصلهي العوامل المتعلقة  :العوامل العرقية -ج

  ...مرعرقية كالبيض، السود، الهنود الح مجموعات إلىدولة ما نجد اتمع منقسم  ، ففيللإنسان

 و يمثل هذا الاختلاف في العرقيات اختلافا في حاجات هذه اموعات من السلع و الخدمات،

  .محدد استهلاكي أوشرائي  أسلوبويشكل لنا مجموعات فرعية لكل منها 

يساوي بين الناس  الإسلامن ، ذلك لأالإسلاميةكبيرا في اتمعات العوامل العرقية اهتماما  لثتم و لا

  .الآخرمن  أعلىفرد درجة  أيو لا يمنح 

  :الطبقات الاجتماعية -3

 حيام، أنماطون أي مجتمع من طبقات مختلفة، تمثل مجموعة من الناس يتشاون في قيمهم، يتك

الخ، و تعرف ...الدخل، التعليم ، المهنة: ثلوتتحدد الطبقات الاجتماعية على ضوء بعض المعايير م

والتي ، المعيشية الأنماطالتي لديها نسبيا نفس القيم، الاهتمامات و  الأفرادتلك اموعة من  « أاعلى 

  .2»حد كبير  إلىسلوكية و استهلاكية متشاة  أنماطقد تمارس 

الطبقة يتشاون  أفراديجعل من  إذدة مجموعات مرتبة حسب مميزات و معايير محد إلىفاتمع ينقسم 

  .في العديد من الخصائص

 اتمع و المرتبة بشكل هرمي، لأجزاءالتجانس النسبي  « أا أيضاو تعرف الطبقات الاجتماعية 

  .3»في القيم و الاهتمامات و لها سلوك متشابه  أعضائهاويشترك 

  

                                                 
  .176حمد الغدير و رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص  (1) 

  .127، ص 1997لوك المستهلك، مكتبة دار الثقافة للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، محمد صالح المؤذن، س  (2)

  .172البكري، مرجع سبق ذكره، ص  ياسر ثامر   (3)
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  بطبقتهم  الأفراد، لكن تختلف درجة ارتباط نيةالإنساو الطبقات الاجتماعية تتواجد في كل اتمعات 

  :1ثلاث طبقات رئيسية هي إلى، و تنقسم خرلآمن مجتمع 

  .الطبقة العليا -

  .الطبقة الوسطى -

  .الطبقة الدنيا -

على  ثرؤتالفرد و التي إليها باختلاف الطبقة الاجتماعية التي ينتمي  يالاستهلاكفيختلف السلوك 

 بعين الاعتبار الفئات الاجتماعية لأخذامع  الأسواقيطرحون منتجام في  سوقونفالمقراراته الشرائية، 

وصلابتها بينما  المستهدفة، فالطبقة الدنيا تعتمد في تقييم المنتجات و اختيارها على مدى منفعتها،

فئة تكون ال أنالعصرية، كما ترغب في  الموضةالاستهلاك التفاخري و مواكبة  إلىتسعى الطبقة العليا 

  .التي تجرب المنتجات التي تطرح حديثا في السوق الأولى

II- العوامل الاجتماعية:  

يعتبر الفرد عضو من الجماعة ، وهو اجتماعي بطبعه يحب الانتماء إلى مجموعات معينة والتفاعل 

  :معها، وتشمل العوامل الاجتماعية العناصر التالية

  :الأسرة -1

 تأثيرلهم  الأسرة فأفرادتكوين الفرد، و حجر الزاوية في بناء اتمع، ل الأساسيةالنواة  الأسرةتعتبر 

العديد من التوجهات الدينية، الاجتماعية،  أولادهم الآباءكبير على سلوك المستهلك، حيث يكسب 

 أفرادو تؤثر فيها، و يختلف السلوك الاستهلاكي حسب عدد  مسلوكا الخ التي توجه ...السياسية

  .2رحلة التي تمر ا في مختلف مراحل حياا، و المالأسرة

  :3هما الأسرو يدخل تقسيم الفرد في نوعين من 

  .فيها كطفل أالتي بد الأسرة  - 

 إنشاءتم  هنع يعني خلق فرصة تسويقية جديدة لأالتي يكوا كزوج و زوجة، و هذا النو الأسرة   -

 .يد، و بالتالي وحدة استهلاكية جديدةدسكن ج أومترل 

اصة بمشتريات الخفي القرارات الشرائية، فالزوجة تتخذ القرارات  الأسرة أعضاءو من حيث دور 

الهامة  أوعلى شراء السلع الكبيرة  الأخيرةالزوج فيمثل السلطة  أما، الأولادالمترل بما فيها احتياجات 
                                                 

  .54طارق الحاج و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص    (1) 

(2) Richard Ladwein, le comportement du consommateur et de l’acheteur, Edition Economica , 
Paris, 1999, p 78.  

  .32، ص 2006أيمن علي عمر، قراءات في سلوك المستهلك، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،    (3) 
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. احتياجام عند بلوغهمفي قرار الشراء لملابسهم و  الأولاد، و يظهر تدخل ...)كالثلاجة، السيارة،(

لما  للأفرادكمؤثر في القرارات الشرائية و الاستهلاكية  بالأسرةالعوامل المتعلقة  مراعاةو على المسوق 

  .تلعبه من دور في توجيه سلوك المستهلك

  :الجماعات المرجعية -2

و تعرف ، الآخرين تسلوكيا، مواقف و معتقداتعلى  تأثيرلها  جماعاتالجماعات المرجعية هي 

  .1»ن تضع معايير محددة للسلوك الفرد بعلاقة قوية تكون كافية لأ اموعة التي يرتبط ا «أاعلى 

المنطقة  أوالدراسة،  أوالعمل، كبما يحيط به من مجموعات في المحيط  يتأثرالفرد  أنو هذا يعني 

  .غرسها فيهو يتحدد سلوك الفرد تبعا للمعايير القيمية التي تضعها و ت ،السكنية

 التأثيرو  فردالجماعات مثالية هدفها توجيه سلوك  أوشخص  « أا أيضاو تعرف الجماعات المرجعية 

: هي أساسيةفيه، و التي تتمحور حول ثلاث نقاط  أفكارهاعليه من خلال بث معتقداا و 

  .2»المعلومات، المنفعة، القيمة 

  :الجماعات المرجعية أنواع

  :التالي التقسيمفي  إجمالهايمكن ماعات المرجعية هناك العديد من الج

  :إلىحسب هذا المعيار تصنف الجماعات  :الأعضاءحسب معيار تفاعل  -أ

علاقات شخصية حميمة نتيجة التعامل معا وجه  أعضائها بين أتنشو هي جماعات : أوليةجماعات  -

جه سلوكهم ية تضبط و تومعايير و قواعد سلوك إلى أعضائهالوجه، و بصورة متكررة، و يخضع 

  .تنظم عضويتهم في الجماعةو

علاقة رسمية، و غير شخصية مثل النقابات،  أعضائهابين  أو هي جماعات تنش: جماعات ثانوية -

  .الخ... الجمعيات و النوادي

  :إلىو تصنف حسب هذا المعيار : حسب معيار التنظيم -ب

/ رئيس ( الأعضاءدد ينظم العلاقة بين لها هيكل تنظيمي مح جماعاتو هي : جماعات رسمية -

  الخ...، المؤسساتالأعمالكما هو الحال في منظمات ) مرؤوس

غير  أهدافهامرن و غير محدد، و تكون و هي جماعات لها هيكل تنظيمي : جماعات غير رسمية -

  .و العملأغير منظمة، مثل زملاء الدراسة  الأعضاءواضحة و العلاقات بين 

  :إلىتصنف الجماعات المرجعية حسب هذا المعيار  :الأفرادعلى  تأثيرالحسب معيار  -ج

                                                 
  .172البكري، مرجع سبق ذكره، ص  ياسر ثامر (1) 

(2) Michael Solomon , op- cit, p 336. 
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 إليهامما يجذم  الأفرادطيبا في نفوس  أثراهذا النوع من الجماعات تترك : يجابيإ تأثيرجماعات ذات  -

  .الجامعات، جماعات حماية البيئة أساتذةجماعات البحث العلمي، جماعات : مثل

، مما يجعلهم ينفرون منها الأفرادسيئا في نفوس  أثراتترك هذه الجماعات : سلبي تأثيرجماعات ذات  -

  .المتطرفة الأفكارجماعة الكحوليين، جماعة : مثل

  :الجماعات المرجعية و سلوك المستهلك

نجدها محل دراسة  لذاعلى سلوك المستهلك الشرائي،  التأثيرتلعب الجماعات المرجعية دورا هاما في 

  :فيما يلي التأثيرلمسوقين، و يتجلى هذا اهتمام من طرف او

الجماعات المرجعية، فعند نقص  أداءعلى  التأثيردورا في تلعب المعلومات و الخبرة المعرفية  -أ

الجماعات المرجعية قصد استقاء المعلومات  إلىالمستهلكون  أالمعلومات حول المنتج و خصائصه، يلج

  .اللازمة

كانت  إذامن غيرها، خاصة  أكثرعات المرجعية التي يثق ا و تجذبه سلوك المستهلك بالجما يتأثر - ب

هذه الجماعات ذات مركز قوي، ففي حالة اهتمام المستهلك بالحصول على معلومات عن مدى 

  .الجماعات التي يثق ا، و يقتنع بمعلوماا إلى خدمة معينة فإنه يلجأ أوجودة سلعة 

المنتجات  نميز بين نوعين من إذ، نتجتلف حسب نوعية المرجعية يخالمتوقع للجماعات الم التأثير إن - ج

فهي عادة ... المترلي الأثاثتمثل رمزا لوضع معين كالسيارات، و الملابس، و  أنالبارزة و التي يمكن 

 أو كالأغذيةبروزا  الأقلنتجات كالجماعات المرجعية، بينما الم الآخرين تأثيرمع مراعاة  ىتشتر

  .قل من الجماعات المرجعيةأ بتأثير ىتشتر فإا... ل مساحيق الغسي

 التأثيرة، فقد يكون مالعلا أوعلى قرار المستهلك بالنسبة للسلعة  تأثيريكون للجماعات المرجعية  -د

في القرار الشرائي،  أساساعلى العلامة، فمثلا عند شراء العطور تم بالعلامة التجارية و التي تكون 

  .للقرار الشرائي أساساالمترلي يكون المنتج في حد ذاته  الأثاثنتج، فمثلا عند شراء قد يكون على المو

  :الرأيقادة  -3

  رفـون بعض أعضائها قدوة للآخرين، فهم الذين يحددون اتجاه التصـقادة الرأي هي مجموعة يك

للنصح  ليهمإون رائهم و يلجؤآاموعة و يكون مصدرا للمعلومات و تحترم  أعضاءوالسلوك لباقي 

  .1و الاستشارة

                                                 
   .32عمر، مرجع سبق ذكره، ص  أيمن علي  (1)



     قرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيدراسة دراسة دراسة دراسة                                                                                                                                                                                                                             ::::الفصل الأولالفصل الأولالفصل الأولالفصل الأول                    

 43 

لهم معارف و خبرات في ميدان معين، و يتمتعون باحترام في محيطهم  أشخاصهم  الرأيفقادة 

مصدرا لاستقاء  الرأي، و يعتبر قادة الآخرين تياسلوكعلى اتجاهات و  تأثيرالاجتماعي و يكون لهم 

عليهم، كما يشكلون جهة  التأثير و الآخرين لإقناعيتمتعون بخبرات تؤهلهم  لأمالمعلومات ذلك 

  :1في اتمع فيما يلي الرأيقادة  أهميةحيادية و لا يمثلون أي مؤسسة، و تبرز 

  .اجتماعية متعلقة بخدمة مجتمعهم أنشطةتكون لهم  أن إلى الرأييميل قادة  -

ريب من يشتري المنتجات الجديدة و ذلك لتجربتها و امتصاص مخاطر تج أول الرأييكون قادة  -

  .الآخرينالمنتج الجديد على 

III - الحركات الاستهلاكية:  

تلعب الحركات الاستهلاكية دورا هاما في توعية المستهلكين، و تمثيلهم، فضلا عن لعبها دور الوسيط 

 أو أفرادالجهود المبذولة من طرف  «ا أو تعرف الحركات الاستهلاكية  ،بين المؤسسة و المستهلكين

  .2»ات قصد حماية حقوق المستهلكين مؤسس أوجماعات 

فجوهر الحركات الاستهلاكية ينصب حول خدمة المستهلك و ذلك من خلال توعيته، و تنبيهه 

خلاقية التي تبديها بعض المؤسسات، و يتمثل دور و مسؤولية الحركات أللممارسات و الظواهر اللا

  :3فيما يلي ةالاستهلاكي

 ،بأمنهالمعلومات الكافية التي يحتاجها المستهلك و المتعلقة و ذلك بتقديم  :المستهلك إعلام -1

الحه و ذلك من خلال منشوراا، بالتشريعات القانونية الصادرة لص إبلاغهوصحته، و مصالحه، و 

  .ا الموضوعية التي تنير المستهلك و توجهه نحو الاختيار الصحيحادراسو

و الجامعات، و توفير الوسائل التكوينية التي من  من خلال المدارس :تكوين المستهلك و توعيته -2

  .ا تطوير الحس النقدي لدى المستهلكأش

  .و ذلك بمعرفة كل القوانين و النصوص التشريعية الخاصة بحماية المستهلك : حماية المستهلك -3

  :الحركات الاستهلاكية و السياسات التسويقية

النشاط التسويقي  أنالمستهلكين، باعتبار غبات التسويق حول تحقيق احتياجات و ر أنشطةتدور 

حد كبير بدرجة  إلىن نجاح السياسات التسويقية مرتبط إيتضمن خلق المنافع للمستهلك، و عليه ف

                                                 
(2) Michael Solamon , op- cit, p 359-360.  

  .92ص  ،نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، مرجع سبق ذكره  (3)

، جامعة 2005، 12ثر الحركات الاستهلاكية على النشاط التسويقي للمؤسسة، مجلة علوم الاقتصاد و التسيير و التجارة، العدد فرحات غول، أ  (4)

  .187الجزائر، ص 
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 أصبحت أنالحماية و اتساعها في العديد من البلدان  أنشطةالمستهلك، و ترتب على  لرضاتحقيقها 

انيات في محاولة للتعرف عليها بصفة مفصلة و ذلك حاجات و رغبات المستهلكين ترصد لها ميز

 تأكيداحماية المستهلك تعد  أنشطة أنسياسات تسويقية تتوافق معها، و يمكن القول  لإعداد

  .1للمسؤولية الاجتماعية للنشاط التسويقي

IV - البيئة التكنولوجية:  

وغيرها،  ، الاتصالاتاالميكانيكسريعا في شتى االات، الالكترونيات،  تطورايشهد العالم من حولنا 

و من بين  ،والتسوق يرا سريعا في الحاجات و الرغبات و طرق الشراءأحدث اختلافا و تغهذا التطور 

البيع كالمؤسسات، و الأفرادمظاهر التطور التكنولوجي الحاصل في عصرنا هو ثورة المعلومات بين 

 .الخ... الآلي، و البيع تبالانترن

تعرف على المستوى التكنولوجي الحاصل في السوق التي سيدخلها، و كذا و على المسوق ال

مع  تتلاءمتسويقية  اتسياس إعدادالتكنولوجيا المستخدمة من طرف المستهلكين حتى يتسنى له 

حدث اختلافا أفالتطور التكنولوجي ،2الشرائية، و عادام و طرق تسوقهم إمكانياماحتياجام، و 

 إلىفي الدول المتطورة  الأفراد بين الدول المتطورة، و الدول المتخلفة، فيميل المستهلكين سلوكفي 

، الآليةمثل الشراء بالانترنيت، الشراء من الموزعات  ،سرعة وحرية الأكثرالتسوق عبر التقنيات 

  .في الدول المتخلفة بطرق تقليدية الأفرادبينما يتسوق ... التسوق عبر المساحات الكبرى

V- التشريعية و القانونية البيئة:  

في شتى مجالات حيام  الأفرادتتمثل هذه البيئة في القوانين و التشريعات التي تسنها الحكومات لتنظيم 

 .الخ... القانون المدني، القانون التجاري، قانون الجمارك: فروع مثل إلىاليومية، و يتفرع القانون 

الاستهلاكية، و تضبطها بما يتوافق مع  مسلوكيا و تؤثر في الأفرادهذه القوانين تحكم تصرفات 

  .3بنودها

عض اتمعات الغربية يمنع ارتداء الحجاب للمسلمات، و يمنع تسويقها في المحلات، و بعض فمثلا في ب

هذه  إدراكو على المسوق  ،فتح الحانات أوالمسلمة يمنع تسويق المشروبات الكحولية  اتمعات

من توجيه سياساته التسويقية بشكل مناسب يتوافق مع ما هو مطبق من  التشريعات حتى يتمكن

  .تشريعات و قوانين

                                                 
  .191ص  المرجع السابق،  (1)

  .-بتصرف– 66، ص 2008، إبراهيم بلحيمر، عمر لعلاوي، تحليل السوق، الطبعة الأولى، دار الخلدونية للنشر و التوزيع، الجزائر، عيسى يحه (2) 

  . -بتصرف  - ، 66المرجع السابق، ص  (3) 
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 العوامل الديمغرافية: المطلب الثالث

على سلوك المستهلك، و هي تتمثل في  التأثيرتلعب العوامل الديمغرافية دورا مهما في 

  .و الشخصية العمر، الدخل، الموقع الجغرافي، المهنة: الخصائص السكانية، مثل

I- العمر:  

 الأفرادو تفضيلام، فتختلف حاجات  أذواقهميؤثر العمر في حاجات المستهلكين، رغبام و 

متساوية يتشاون في بعض  أعمارهمالذين يكون  الأشخاصباختلاف مراحلهم العمرية، و نجد 

 بأحدثنقال امتلاك هاتف  إلىلهم ييتشابه بعض الشبان في م: الخصائص السلوكية، فمثلا

ويقوم  استعمال هواتف بسيطة، إلىبينما يميل الراشدون . الخ...التكنولوجيا لتحميل الرنات و الصور،

  .السلوكية و الاستهلاكية لكل شريحة الأنماطالمسوق بدراسة الشرائح العمرية للوقوف على 

II- الجنس:  

 ،تلف الجنسان في الحاجات، و يخإناثذكور و  إلىفي اتمع من حيث الجنس  الأفرادينقسم 

بعض السلع، مثل الملابس،  ألوان، فعلى سبيل المثال يختلف الجنسان في اختيار تايالسلوكو  الأذواقو

 الألوان إلىبينما يميل الرجال  ،الخ... الوردي، البنفسجي: الجذابة مثل الألوان إلى الإناثتميل  إذ

السياسات التسويقية لما له من  إعدادالاعتبار في  رجل التسويق عامل الجنس بعين يأخذالبسيطة، و 

  .1الشراء قرار على تأثير

III- المهنة:  

 أنتعتبر مهنة الشخص من العوامل المؤثرة على قراره الشرائي، و نوعية المنتجات التي يشتريها، كما 

عمل خاصة ملابس  إلىحاجات فريدة و خاصة به، فمثلا عامل البناء بحاجة  يهمهنة الشخص تخلق لد

بعين الاعتبار مهنة الفرد، كما  الأخذعلى رجل التسويق عند دراسته سلوك المستهلك  بحمايته، لذا 

  .2مهنة معينة يذو إلىبعض المؤسسات توجه منتجاا  أن

IV- الدخل: 

القدرة الشرائية  أساسالدخل يمثل المقابل الذي يتلقاه الفرد مقابل القيام بعمل معين و يمثل 

المستهلكين، و يهتم المسوقون في الغالب بالدخل المتبقي  إنفاقلكين، و يؤثر الدخل في كيفية للمسته

                                                 
(1) Michael Solomon, op- cit, p 9.  
(2) Philip Kotler et autres, op- cit, p 202.  
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يرتبط سلوك المستهلك و  ،1في استهلاك الكماليات تأثيره من على الضروريات لما ل الإنفاقبعد 

  :2لك من خلال ما يليضح ذبمستوى الدخل و يت

  :القدرة على تحمل المخاطر  -1

لية، و يتمتعون ااستهلاك المنتجات ذات العلامة المعروفة، و الجودة الع إلىلمرتفع يميلون الدخل ا وفذو

  .كبر على تحمل المخاطرأبقدرة 

  :البحث و التسوق  -2

 للتسوقا وقت الأفرادلا يجد ، و السرعة المطلوبة في عصرنا، الأفرادنظرا للإشكاليات التي يعيشها 

 النسبة لذويبالكتالوجات، البيع بالانترنيت، ف: ل التسوق مثلتطورت وسائفعن المنتجات  ثوالبح

ستغرق الدخل المنخفض فعملية التسوق ت لذويبالنسبة  أمابسرعة،  تتم  عملية التسوق الدخل المرتفع

  .وقتا طويلا

  :الخبرة و معرفة المنتجات  -3

وقت و اهتمامهم بمعرفة بالمنتجات لامتلاكهم ال أكثريمتلك ذوو الدخول المتوسطة خبرة و معرفة 

الدخول المرتفعة لا يهتمون بمزايا المنتجات و كيفية  أصحابالخ بينما ...المنتج، و طرق استخدامه

  .استخدامها

V- الموقع الجغرافي:  

 الأفرادو يختلف  ،في البادية أمالمستهلكين سواء كانوا في الحضر  إقامةالموقع الجغرافي يمثل مكان 

شرائية تختلف عن  أنماطالسكني، فالمستهلكون في الحضر لهم  متمركزه، و حسب مكام الجغرافي

  .البادية أولدى سكان الريف  الأنماط

  سياسات تسويقية تبعا عدادإبجل القيام أهذه الاختلافات تشكل نقطة الدراسة لرجل التسويق من 

  .3لذلك 

VI - الشخصية:  

يختلفون في استجابتهم للمؤثرات  الأفراد أننى في سلوكهم، بمع الأفرادتعكس الشخصية اختلافات 

  كون تالعوامل و التصرفات الظاهرة و غير الظاهرة التي تنتج من الشخص و  «يقصد ا و. الخارجية

  

                                                 
  .163سويدان، شفيق إبراهيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص  ىنظام موس (1) 

  .84عصام الدين أمين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص   (2) 

  .164شفيق إبراهيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص  ،نظام موسى سويدان (3)
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  .1»على سلوك الفرد الاستهلاكي  تأثيرمكتسبة و يكون لها  أونتيجة عوامل موروثة 

  .2»الخاصة بكل فرد  تياالسلوكتنظيم و ترتيب   « أاو تعرف الشخصية 

مواقف  في مواجهةتمثل السمات الداخلية، و الميول السلوكية التي تنظم و ترتب سلوك الفرد  فهي

 همعينة، حيث تبرز شخصية الفرد في مجموعة من الخصائص الموروثة و التجارب الشخصية التي تميز

 .عن غيره

التي تكون الفرد، فهي تركيب  تايكالسلومجموعة الخصائص ، التجارب، و  «أا أيضاكما تعرف 

  .3» داخلي للفرد متميز و منفرد عن غيره

استهلاكية له يتخذ قرارات شرائية وعن غيره و تجع الفردفالشخصية هي مجموعة  الخصائص التي تميز 

فعلى المسوق  لذاالعوامل المؤثرة على سلوك المستهلك  أهم، و تعتبر الشخصية من الآخرينمختلفة عن 

في الحاجات  اختلافاو بالتالي  الأفراد تايسلوكبدراسة الشخصية و التي تشكل اختلافا في  متماالاه

الشخصيات من خلال معرفة  الأفرادويحاول تكييف منتجاته وفق شخصيات  ،التفضيلاتووالرغبات 

  .وما يلائمها من المنتجات

  :الشخصية هي أن يتبينو من خلال ما سبق 

جزءا من تشكيل  أصبحتطابع شخصي و  أخذتمكتسبة  أووراثية  صفات داخلية قد تكون -

  .الفرد

  .ليس هناك شخصين متطابقين تماما إذ، الأفرادالشخصية تختلف باختلاف  -

  .تتميز الشخصية بالثبات النسبي -

  العوامل الموقفية: المطلب الرابع

هي عوامل مستقلة عن  على سلوك المستهلك، و التأثيرتلعب العوامل الموقفية دورا هاما في 

و المكانية  الزمنيةالظروف  « أاو تعرف على  ،وخصائصه، و تتعلق بمكان و وقت الشراء الفرد

  يكون لها علاقة  أنبالموقف الشرائي و الاستهلاكي التي تؤثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد دون المحيطة 

  .4» عناصر المزيج التسويقي أوبخصائصه الشخصية 

                                                 
  .22عمر، مرجع سبق ذكره، ص  أيمن علي   (1) 

(2) Lac Marcenac et autres , stratégies publicitaires, 5ème édition, Bréal édition, Paris, 2002, 
 p 55.   

  .63أبي سعيد الديوه جي، مرجع سبق ذكره، ص    (3) 

  .275حمد علي سليمان، مرجع سبق ذكره، ص أ  (4)



     قرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيقرار الشراء لدى المستهلك النهائيدراسة دراسة دراسة دراسة                                                                                                                                                                                                                             ::::الفصل الأولالفصل الأولالفصل الأولالفصل الأول                    

 48 

مختلفة  أفعالهمن ردود إستجيبون للظروف البيئية المحيطة م كل حسب طريقته و بالتالي في فالأفراد

، و يمكن التمييز بين نوعين من العوامل الموقفية التي تؤثر في المستهلك عند قيامه خرلآمن شخص 

  .بعملية الشراء هي العوامل المحيطة بالشراء و العوامل المحيطة بالاستهلاك

I- لمحيطة بالشراءالعوامل ا:  

  :على سلوك المستهلك و تتمثل فيما يلي تأثيرو هي الظروف التي تدخل في عملية الشراء و يكون لها 

  :البيئة المادية -1

و تشمل الموقع الجغرافي للمتجر، و مدى حداثة بنائه، و الترتيب الداخلي، و طريقة العرض و مدى 

  .1ررؤية المنتجات المعروضة داخل المتج إمكانية

و تؤثر هذه العوامل في قرار الشراء في أي مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء، فالعرض الجيد 

للمنتجات قد يحرك رغبة الفرد في شراء المنتج و تجربته، كما قد يشجع السعر المنخفض المستهلك 

  .2على الشراء

في التسوق مثل الانترنيت، المحيط المادي للمستهلك الذي يستخدم التقنيات الحديثة  أنو الواقع 

  .الكتالوجات، يختلف عن محيط المستهلك الذي يشتري بالطرق التقليدية

  :البيئة الاجتماعية -2

خصائصهم الديمغرافية و النفسية حول الفرد الذي يقوم بالشراء، و  آخرين أشخاصو هو وجود 

 الأشخاصبين الفرد و أوشتري، المختلفة لهم، و التفاعل الشخصي المباشر بين الفرد و الم الأدوارو

، الأهلالذين يتواجدون مع المستهلك هم  الأفرادو   ،3القيام بعملية الشراء أثناءالمحيطين به  الآخرين

موجودين  آخرين أفرادبوجود  يتأثرالنهائي فالقرار الشرائي للمستهلك . الخ..، رجال البيعالأقارب

السياسات  تصميمملية الشراء يمكن رجل التسويق من معه، و فهم الظروف الاجتماعية المحيطة بع

  .التسويقية المناسبة

 
 
  

  

                                                 
  .134 ، ص2004ر الجامعية، الإسكندرية، مصر، امبادئ التسويق، الد ،محمد فريد الصحن، نبيلة عباس (1) 

  .147مرجع سبق ذكره، ص  ،محمد أمين السيد علي (2) 

  . 148المرجع السابق، ص   (3)
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  :الزمنيةالمؤثرات  -3

استخدامه، و العنصر الزمني يظهر في  أوشرائه  أوو هو مقدار الوقت المتاح للمستهلك لمعرفة المنتج 

  .1الوقت الذي يستغرقه المستهلك في الاختيار بين البدائل المتاحة

ل الوقت بشكل مباشر في السلوك الاستهلاكي للمستهلك النهائي، و الوقت المتاح حيث يؤثر عام

للفرد قبل قيامه بالشراء يؤثر في قراره الشرائي، فالفرد في حالة وجود ضغط للوقت عليه و يكون 

المتجر كلها و بالتالي قد لا يشتري المنتجات التي ينوي شرائها  أجنحةوقته محددا لا يستطيع مشاهدة 

  .أكثرو يشتري  أكثرنه يشاهد إكان لديه متسع من الوقت ف إذاكاملة، بينما في حالة ما 

  :الغرض من الشراء -4

 ،الحصول على معلومات تتعلق بالشراء أونيته في الشراء  أويتضمن الغرض من الشراء متطلبات الفرد 

 أفرادبالتسوق و الشراء، فهناك الخاصة لقيام الفرد  أوالعامة  الأسباب إلىو يشير الغرض من الشراء 

محدد يريدون شراؤه و هذا ما يسمى بالتسوق العام حيث  شيء أذهاميذهبون للتسوق و ليس في 

كان هناك ما هو مغري فسوف يقومون  إذامحدد، لكن  شيءالغرض من التسوق ليس شراء  أن

  .2ددة في ذهنهمنتجات مح أوالتسوق المحدد فهو قيام الفرد بشراء منتج  أما ،بشرائه

عملية الشراء و يتبين ذلك من  إلىالتي دفعت المشتري  الأهدافو  الأسبابفالغرض من الشراء يعني 

  .استعمال المنتج أواستخدام  إلىخلال الحاجة 

  :حالة المستهلك عند الشراء -5

من حيث  وهناك علاقة بين حالة الفرد قبل الشراء و السلوك الشرائي، فحالة الفرد تحدد السلوك

  .الخ...الكمية المشتراة، النوعية، و الوحدات المشتراة

II- بالاستهلاك ةالعوامل المحيط:  

  :3استعمال المنتج و المتمثلة فيما يلي أوو تشمل جميع العوامل المحيطة باستهلاك 

:تداخل الموقف الشرائي و الموقف الاستهلاكي -1  

في التأثير على سلوك المستهلك، ويتطلب من رجل تتداخل المواقف الشرائية و الاستهلاكية معا 

التسويق تحديد تداخل هذه المواقف، فقد يكون أحيانا الموقف الذي فيه الفرد هو شرائي، كشراء 

                                                 
  .167نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص   (1)

  .149علي، مرجع سبق ذكره، ص  السيد محمد أمين  (2) 

  . 272ص ،-ة يتأثير البيئالعوامل  –عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك   (3) 
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و على رجل التسويق تحديد  لوازم للاستعمال في العمل، وقد يكون الشراء للاستهلاك الشخصي،

  .موقف ويقية المناسبة لكلهذا التداخل دف إعداد الاستراتيجيات التس

  :المكاني للموقف الاستهلاكي الإطار -2

للتنقل ا  ىنوعية السلع و الخدمات المستهلكة، فمثلا نوع السيارة التي تشترلالمكاني  الإطاريختلف 

عن تلك التي تستعمل في الصحراء، و على رجل التسويق تحديد المنافع التي يبحث  يختلف في المدينة

دينة فهو يفضل سيارة صغيرة كان المشتري من الم فإذا، و كيفية اختياره، المنتج تهلك فيعنها المس

كان سيستعملها في الرمال فيفضل له سيارة الدفع الرباعي التي توفر له  إذال له عملية التنقل، و لتسه

  .في المناطق الصحراوية أمانا أكثر

  :يالاستهلاكالزمني للموقف  الإطار -3

، فمثلا المنتجات التي يكون شراؤها دف استعمالها في نتج على عملية اقتنائهاستعمال الميؤثر معدل 

فيختلف ، ظروف خاصة يتطلب شراؤها وقتا، على عكس المنتجات التي تشترى للاستعمال العادي

 شراء بدلة الزواج، عن شراء بدلة للبسها في الأوقات العادية، كما تؤثر السلع الموسمية علىقرار 

  .اختيار المستهلك و تفضيله لبعض المنتجات

  :الإطار الاجتماعي للموقف الاستهلاكي -4

 ديشتري الفرتؤثر الظروف الاجتماعية المرتبطة باستعمال السلعة على السلوك الشرائي للفرد، فمثلا 

 جيشتري منتسلعة معينة حتى يترك انطباعا لدى الآخرين، و يختلف السلوك الشرائي للفرد الذي 

  .لشخص ااهتدائهبنفسه بالمقارنة بسلعة قصد  قصد استعماله

و على المسوق التنبؤ بسلوك المستهلك في المواقف الشرائية و الاستهلاكية و التي تتطلب عملية اتخاذ 

  .قرار معينة، و استخدام مصادر معلومات مختلفة
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 : لاصةــخ

وك المستهلك ، من خلال عرض مختلف قمنا في هذا الفصل بعرض المفاهيم الأساسية في سل

والمختصين في دراسة  التعاريف و المفاهيم المقدمة من طرف المختصين في مجال التسويق بصفة عامة،

 .سلوك المستهلك على وجه  الخصوص

حيث بدأنا بتحديد طبيعة سلوك المستهلك، والتي تمثل الكيفية التي يتصرف ا الأفراد لاختيار       

المسوقون في دراسة سلوك حد المفاتيح الرئيسية التي يعتمد عليها أنه من منتجات وهي ما يحتاجو

المؤسسة، من خلال معرفة  أهدافسياسات تسويقية فعالة قادرة على تحقيق  إعدادبغرض  المستهلك

مع مراعاة مختلف الظروف المحيطة م وجه  أفضلما يرغبون من منتجات ومحاولة تقديمها على 

  .مة على اختيارام وتفضيلاوالمؤثر

ثم تطرقنا إلى مراحل قرار شراء سلعة معمرة، وهي خطوات متتالية يمر ا المستهلك في   

اختياره للمنتجات، تبدأ قبل الشراء الفعلي بالبحث عن المعلومات وتقييمها، وتنتهي بعده بالشعور 

المسوق مدى تحقيق المنتج لرضا لاستعمال المنتج، والذي يعد نقطة أساسية يقيس ا  قاللاح

  .المستهلك، وبالتالي معرفة مدى إمكانية استعماله مرة أخرى

   .وفي الأخير تطرقنا لمختلف العوامل المؤثرة على قرار الشراء    

واستخلصنا أن سلوك المستهلك هو أحد أوجه النشاط الإنساني عموما و هو تصرف يتعلق     

لتي تشبع حاجات ورغبات المستهلك النهائي، ويمر هذا السلوك بالبحث عن السلع و الخدمات ا

بمراحل مختلفة خاصة في السلع المعمرة ،يحاول المستهلك في هذه الخطوات ترشيد قراره الشرائي 

وجعله أكثر عقلانية لتحقيق أكبر منفعة ممكنة جراء استهلاك المنتج، ويتأثر السلوك بجملة من العوامل 

  .يه شكلا معيناالمتفاعلة التي تعط

  

  

  



  

  

        ثانيثانيثانيثانيالفصل  الالفصل  الالفصل  الالفصل  ال

السياسات التسويقية وأثرها  

  على قرار الشراء
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  : دــتمهي

لقد ازداد اهتمام المؤسسات في ظل التسويق الحديث بالسياسات التسويقية للمؤسسة ، وذلك 

لأا تمثل حلقة الوصل بينها و بين المستهلك ، هذا الأخير الذي يعد أحد أهم المحاور التي يتم دراستها 

بشكل عام يتوقف على  يإذ أن نجاح النشاط التسويق ،قبل إعداد السياسات التسويقية للمؤسسة

مزيج كما أن السياسات التسويقية تعتبر ،مدى فهم المسوق لمختلف أبعاد سلوك المستهلك النهائي

لتأثير على السلوك و توجيهه بما يخدم أهداف المؤسسة، وذلك من خلال إعداد ا متكامل الهدف منه

   .ه لاقتناء منتجات المؤسسةإغرائة على التأثير وإقناع المستهلك وسياسات  تسويقية فعالة قادر

، بدءا بالمنتج وأثرها على قرار الشراء وسوف نحاول في هذا الفصل عرض عناصر هذا المزيج  

 القيمة النقدية يمثل الذي يمثل جوهر العملية التجارية ومحور عملية التبادل، ثم نتطرق للسعر والذي

المنتج  إيصالع وهو الكيفية التي يتم من خلالها التي يحددها المسوق لاعتبارات عديدة، ثم التوزي للمنتج

التي تربط  والأداةالترويج وهو جوهر العملية الاتصالية،  وأخيراللمستهلك النهائي بالصورة المناسبة، 

   .وسطاء، موردين، أو مستهلكين ابعملائها سواء كانوالمؤسسة 

  :اليةهذه السياسات من خلال المباحث التدراسة وسيتم في هذا الفصل 

  

 .وقرار الشراء المنتج: المبحث الأول -

  

 .وقرار الشراء التسعير: المبحث الثاني -
 
 .وقرار الشراء التوزيع: المبحث الثالث -
 
  .وقرار الشراء الترويج: المبحث الرابع -
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  وقرار الشراء المنتج: المبحث الأول

فشل المنتج في السوق فسوف  اذتعتبر المنتجات عنصر مهم في المزيج التسويقي  الفعال، حيث أنه إ

يؤدي ذلك  حتما إلى فشل المؤسسة، كما أن السياسات التسويقية الأخرى تعتمد بشكل كبير على 

وظائفها ومنافعها، ونجاح المنتج يخدم السياسات حيث خصائصها،  المنتجات المراد تسويقها من

  . الأخرى ويعطي مجالا أكبر لإدارة التسويق في إعدادها

على حاجات ورغبات  للتعرف سوق بتقييم السوقالمستهلك محور تطوير المنتجات، إذ يبدأ الم ويعتبر

ستراتيجيات اللازمة لتلبية هذه الحاجات على أفضل وجه بوضع الا، ثم بعد ذلك يقوم المستهلكين

  . لتحقيق أهداف المؤسسة

  

  المنتج  طبيعة :المطلب الأول

التعريف، اوله العديد من الباحثين من حيث جاري فقد تنهمية المنتجات في النشاط التلأ نظرا

التوجه التسويقي، وسنحاول في  تطور عوتطور مالخصائص، الأبعاد، ومر المنتج بالعديد من المفاهيم 

  .خصائصه ومختلف تصنيفاتهب إبراز المعنى الحقيقي للمنتج، أبعاده، هذا المطل

- I هوم المنتجمف:   

  : يمكن تقديمها في شكلين مختلفين هما للمنتج فتعار يتوجد عدة 

   : المفهوم القديم -1

  : نطلق القديم يعرف المنتج أنهمن الم

  .1" ملموس هو أي شيء أو كيان مادي"  -

  .2" هو أي شيء مادي يتم تقديمه للمشتري"  -

الخمسينات من من هذا المنطلق فإن المنتج يتمثل في السلع المادية فقط، وقد كان هذا المفهوم سائدا في 

  .القرن الماضي في مرحلة التوجه الإنتاجي للتسويق

  
 
  

                                                 
 

147ص ، 2007دار اليازوري العلمية، الأردن ، ، ثامر البكري، أحمد نزار النوري ، التسويق الأخضر ، الطبعة العربية  . (1) 

.231،مرجع سبق ذكره،صأبو علفة أمين الدينعصام   (2) 
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  : المفهوم الحديث -2

  : ومن هذا المنطلق يعرف المنتج أنه

الذي يمكن و الاستهلاكأو  الاستعمال، الامتلاك، الانتباههو كل ما يمكن عرضه في السوق بقصد " 

  .1"يلبي حاجات و رغبات المستهلكين  أن

أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل، ويتضـمن منـافع    هو شيء ملموس" 

ونفسية، ويمكن أن يكون سلعة، خدمة، فكرة، شخص، مكان، منظمة، أو مزيج  اجتماعيةوظيفية، 

  .2"منها

أو أي شيء يمكنه تقديم  ، مؤسسة  ، مكان ،  ، فرد سلعة، خدمة، فكرة، حدث" ويعرف أيضا أنه 

  .3"لكللمسته منفعة

ومن خلال هذه التعاريف نلاحظ مدى شمولية المفهوم  الحديث للمنتج، حيث لم يعد عبارة عن 

سلعة مادية فحسب، بل تعدى هذا  المفهوم وأصبح ينظر إليه على أساس المنافع والقيمة الناتجة عنه، 

  : ويمكن إعطاء بعض الأمثلة عن المنتج

   ...سيارةآلات كهرو مترلية، : سلعة -

  ...النقل، التعليم : دمةخ -

   ...، خبراجتماعمؤتمر، : فكرة -

  ...سياسية، شخصية اقتصاديخبير : فرد -

  ... ة، قريةينعقار، مد: مكان -

II- خصائص المنتج :  

حتى تتمكن المؤسسة من تحقيق منتج  تنافسي عليها تحديد بعض الخصائص التي تدخل في شـكل  

  : المنتج، وأهم هذه الخصائص ما يلي

  : المنتج تمييز -1

بغض النظر عن الشكل الذي سيأخذه المنتج، فإن المؤسسة عليها أن تقرر إلى أي مدى تود أن 

تميز منتجاا عن المنافسين، وتعمل إدارة التسويق على تحقيق أقصى درجة في التميز مما يتيح لها الحرية 

لميزة التنافسية إلا أن بعض المؤسسات قد في تسعير منتجاا، وتحقيق أكبر ربحية، وبالرغم من أهمية  ا

                                                 
  (1)  .151، ص 2007العلمية، الأردن،  دار اليازوري ، الطبعة العربية، -مدخل شامل  - ن، الأسس العلمية للتسويق الحديثآخروو حميد الطائي 

.81ص  ،2002، دار الفكر للطباعة والنشر، -مفاهيم أساسية -محمد سليمان عواد، مبادئ التسويق   (2) 

.321، ص 2001، الطبعة الأولى، مطبعة الإشعاع الفنية، مصر، -وجهة نظر معاصرة -عبد السلام أبو قحف، التسويق  (3) 
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للمنتجات  ةبالنسبترى ذلك أكثر ملائمة لظروفها، خاصة  تكان اتأخذ دور المقلد بدل القائد، إذ

  . النمطية

  : الاختراعحقوق  -2

لمدة معينة،  تراقهااخ، والتي يمنع القانون الاختراعما يرتبط بتحقيق المنتج للميزة التنافسية حقوق 

  استرداد، لمدة طويلة نسبيا، مما يساعدها على الاحتكارتيح للمؤسسة حرية التسعير لدرجة مما ي

  .1وتحقيق ربحية أكبرتطوير المنتج، مصاريف

  : الجودة -3

إن قرار إنتاج سلعة جديدة يتم بناء على مقدرة المؤسسة في محافظتها على سمعتها في جودة 

رات ص المواد الأولية، قلة المهاقن: جودة المنتجات مثل ة  تؤثر علىمنتجاا، وهناك عوامل عديد

ات تعمل على تحقيق جودة أقل مع ؤسسالم نجد بعض، كما المنتج ر االفردية، مرحلة التطور التي يم

  . تطبيق تمايز بالأسعار

  : الصنف واللون -4

ي الجزء الذي يجعل ، وهنتجتميز بالتغير الفني في المتر أهمية أصناف المنتجات في تلك التي هظت

وقد  توي عن تعبير فني،هو يح، واختيار اللون يعتبر جزءا من الصنف، ف انتشاراوالمنتج أكثر شعبية 

الخ، مما ... السيارات، الملابس، المباني: لهمية الألوان وخاصة في الجمال مثإدراك المستهلك لأ ازداد

  .2المتباينةلكين ضاعف من مشاكل الإنتاج والتخزين لتلبية أذواق المسته

  : الحجم-5

يعتبر الحجم هاما وجزءا لا يتجزأ من المنتج في العديد من المنتجات، ويأخذ الحجم  أشكالا 

متعددة، فقد تختلف المنتجات نفسها في أحجامها، أو في الكميات المباعة منها في عبوة معينة، 

، والتسهيلات  الاستهلاكت أحجام المنتجات دراسات عن حجم العائلة ومعدلا اختلافويتطلب 

  .ة يالمخزن

  
  

                                                 

، الطبعة الأولى، دارالمناهج للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، -التطبيق ،النظرية  ،المبادئ  –عبد العزيز مصطفى أبو نبغة، التسويق المعاصر  )1( 

  . 137، ص 2006
 

(2)  Richard Variez, La vente au détail, 1er édition , De Boeck Université, Bruxelles, Belgique, 
2001 , P 92 . 
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  : التغليف -6

يعتبر التغليف أحد الخصائص الهامة للمنتجات، ويتمثل في مجموعة العناصر التي تكون جزءا من 

  : جزئينالمنتج، وتباع معه لحفظ محتوياته ويتكون الغلاف من 

  ... .ماتف، ويشمل نصوص، ألوان، رسوور للغلاكوهو بمثابة دي: جزء خارجي -أ 

  .... يك، ورقت، زجاج، بلاسالتغليفوهي المادة المستعملة في صنع : جزء داخلي -ب

  : مثل فيتوله العديد من المزايا بالنسبة للمؤسسة والمستهلك وت

  . وسيلة لحماية المنتج من التلف -

 . تسهيل تداول السلعة وتخزينها ونقلها بين التاجر والمستهلك -

  .1وذلك من خلال التبيين استعمالهالمستهلك وإرشاده لمزايا المنتج وكيفية  مع الللاتصبر وسيلة تتع -

  .2كما تمثل المعلومات مجالا لشرح العلامة، وتخزينها في ذاكرة المستهلك

  : العلامة التجارية -7

وتفرق بينها وبين  منتجات البائع م، تحددصميمز أو تح أور، مصطلاسمالعلامة هي عبارة عن 

  : المنافسين، وتتميز بالخصائص التاليةمنتجات 

  . إشارة شفهية مكتوبة أو منطوقة -أ

  . إشارة مصورة ترى بالعين -ب

  . إشارة مركبة تتضمن رموز مكتوبة ومصورة -ج

  إشارة صوتية، تتكون من جمل وأصوات  -د

  :3وللعلامة التجارية فوائد عديدة أهمها 

  . وأن يربط في ذهنه الجودة بالسلعة المباعةتساعد البائع في بناء ولاء المستهلك،  -أ

   .تساعد في تمييز السلعة عن  مثيلاا من السلع المنافسة - ب

 .بين البائع والمستهلك الاتصالتسهل علمية  - ج

 
 
 

                                                 
  ... مجالات وكيفية استخدام المنتج، مكوناته، مدة صلاحيته،هي المعلومات التي على ظهر الغلاف وتحوي  :التبيين) 1(

(2) Fabrice Peltier, Marketing Magazine, N° 93 , mars 2005 , P 25. 
(3) Richard vairy , Op-cit , P90. 
 



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 58 

III -  تصنيف المنتجات : 

 :تصنف المنتجات إلى الأنواع التالية 

  : الاستهلاكيةالمنتجات  -1

تريها هذا الأخير قصد إشباع حاجات ورغبات شتهلك النهائي، ويهي المنتجات الموجهة للمس

   : 1شخصية أو عائلية وتصنف بدورها إلى أنواع هي

هي المنتجات التي يشتريها المستهلك بكثرة وبصورة فورية، وروتينية ولا يبذل : رة الميسالمنتجات  -أ

  . السجائر ،الصحفأي جهد في شرائها، مثل الأكل، 

باستمرار،   شرائها إلى جهد، لأا لا تشترىهي سلع يحتاج المستهلك في: سوقمنتجات الت -ب

: ها، مثللرض المقارنة بين بدائتهلكوها بالتسوق في عدة  أماكن بغوأسعارها مرتفعة نسبيا، ويقوم مس

  .وغيرها ، الأثاثالملابس

رات زمنية طويلة، وتتميز هي سلع يقوم المستهلك بشرائها لاستهلاكها عبر فت :المنتجات المعمرة -ج

  .بارتفاع أسعارها ومحدودية مناطق توزيعها، مثل السيارات والآلات الكهرومترلية وغيرها

هي المنتجات التي يبذل مستهلكوها جهد كبير لشرائها، وانتظار بعض الوقت : المنتجات الخاصة -د

  . الفاخرة، اوهرات الثمينة أحيانا للحصول عليها، لأا تتواجد في أماكن محددة، مثل السيارات

  : المنتجات الصناعية -2

مباشرة في إنتاج سلع  لاستعمالهال المستهلك الصناعي، بوهي منتجات يتم شراؤها من ق

  :2ها وإعادة بيعها، وتتكون هذه المنتجات من الأنواع التاليةأو لتصنيعوخدمات أخرى، 

  ... البترول، المعادن، الجلود: مثلاج السلع هي مواد أولية يتم شراؤها لإنت: المواد الخام -

هي سلع مصنعة جزئيا تدخل في تركيب أجزاء أخرى، مثل القطع : السلع شبه المصنعة  -

  . الإلكترونية

  . مثل الأدوات المكتبية والأثاث: السلع الخفيفة -

  . والآلات الضخمة التي تستخدم في علميات التصنيع الأجهزةهي : السلع الثقيلة -

 .الزيوت والشحوم: وهي سلع تستخدم أثناء التشغيل مثل: سلع التشغيل -

  
                                                 

 (1) .79،ص2006، دار المريخ للنشر، الرياض، المملكة العربية السعودية،اللوجستياتإبراهيم سلطان، إدارة  رونالد إتش بالم ، ترجمة تركي 

الرقابة، الطبعة الأولى، دار المناهج، عمان، الأردن،  –التخطيط  -التحليل - التسويقمحمود جاسم الصميدعي، رشاد يوسف الساعد، إدارة  )2(

.239، ص 2006  
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  : الخدمات -3

 :المكان والزمان مثل في نفسملموسة لا يمكن تخزينها، وتصنع وتستهلك  غير منتجاتهي 

  :1التعليم، العلاج، النقل، وأهم خصائصها ما يلي

  . لا يمكن إدراكها بحاسة اللمسأي  :ةملموسغير  -

  . يمكن تخزينها لأا تستهلك بمجرد الإنتاجلا  -

   .مراقبتهاتحكم ا أو لا يمكن ال -

  . تكون في الغالب قريبة من سكن المستهلك -

-IV أبعاد مزيج المنتج :  

، يتم تشخيص استراتيجية المنتج المتعلقة بخط المنتج، بعد التعريف بالمنتج، خصائصه و تصنيفاته 

  . ومزيج المنتج وأبعاده

هو مجموعة من المنتجات التي تربط فيما بينها علاقة معينة، سواء كانت تشبع :  خط  المنتج -1

حاجات واحدة لدى المستهلكين، أو تستخدم مع بعضها، أو تباع إلى مجموعة واحدة من 

من منافذ توزيعية واحدة، أو تصنع من مواد أولية ذاا، أي أن الترابط فيما  ىالمستهلكين، أو تشتر

  .2إنتاجية أو تسويقية لاعتباراتينها يتم وفقا ب

  :3ما يلي شمل أبعاد مزيج المنتجييمثل كافة المنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها و: مزيج المنتج -2

  . ويقصد به عدد المنتجات في خط المنتج أو في كل خط إنتاجي : مزيج المنتج اتساع -أ 

  .من خلالها وتنتجالمؤسسة  تلكهالإنتاجية المتنوعة التي تموهو عدد الخطوط ا: طول مزيج المنتج -ب

مزيج المنتج الأنواع المختلفة لكل منتج، كأن ينتج بعبـوات   المقصود بعمق: عمق مزيج المنتج -ج

  . مختلفة، أو بألوان وأحجام متعددة

تجات المزيج تناسق مزيج المنتج في أوجه التشابه والتناسق بين من ويتمثل: تناسق مزيج المنتج -د

  .كأن تباع للمستهلك نفسه، أو توزع من خلال نفس القناة التوزيعية ،التسويقي

 

                                                 
.239المرجع السابق ، ص  (1) 

(2) http// www.acc4arab.com/acc/shothread.php.t-867, العرب، سياسة المنتج في المفهوم التسويقي شبكة المحاسبين , vue 

le 19/03/2008 à 10 :25.        
(3) http//www.12manage.com/ htm ,  قالمنتج والسو  ,product maketgrid شبكة, vue le 11/02/2008 

à14 :50.  
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  دورة حياة المنتج والإستراتيجيات المطبقة في كل مرحلة : ثاني المطلب ال

لى موته وزواله، ويقول االله إ،  نموهنه، ثم اة المنتج بالكائن الحي، منذ تكويمكن تشبيه دورة حي

  .1"الإكراموبقى وجه ربك ذو الجلال كل من عليها فان، وي" كم تتريلهتعالى في مح

ي ـوه واختفائه عنها، انتهائهفدورة حياة المنتج تمثل المراحل التي يمر ا المنتج منذ تقديمه للسوق، إلى 

 الإستراتيجية هاجـانتؤسسة من خلال ـستراتيجي التي تعتمدها المدى أدوات التحليل الاـتمثل إح

ستراتيجيات المطبقة راحل دورة حياة المنتج وأهم الاـي متسويقية المناسبة في كل مرحلة، وفيما يلال

  .خلالها

 I- مرحلة التقديم :  

المنتج،  ابتكاراتمن  الانتهاءتبدأ هذه المرحلة عندما يتم إطلاق المنتج في السوق، وذلك بعد 

لة بانخفاض في المبيعات بسبب جهل وتخطيط السياسات التسويقية الأخرى، وتتصف هذه المرح

، عرف المستهلك على المنتج من حيث شكلهيت ديد والأهم في هذه المرحلة هو أنالمستهلك للمنتج الج

     :2ستخداماته وأماكن بيعه، وتتميز هذه المرحلة بالخصائص التاليةا مزاياه، و

  .  والابتكاراتاليف البحوث بسب قلة المبيعات وارتفاع تكانعدامه معدل الربحية أو  انخفاض -

  .في البداية انتقائيقلة عدد المتاجر التي تبيع المنتج لأنه جديد وتوزيعه  -

  : التسويق في مرحلة التقديم إستراتيجيات

السـعر،  : عند تقديم منتج  جديد للسوق تضع إدارة التسوق مستويات كل متغير تسويقي مثل

  ... التوزيع، الجودة

من خلال تقديم المنتج بأعلى مستوى سعري " إستراتيجية كشط السوق " المرحلة  في هذهقد تتبع  -

  . تكاليف التطوير، مع المحافظة على مستوى أفضل من التطوير  لاستردادممكن، وذلك 

وذلك بتقديم المنتج الجديد في أدنى سعر، مع " الاختراقإستراتيجية " بع إدارة التسويق تقد ت -

  .3سريع للمنتج، وتحقيق أقصى المبيعاتالوير، مما يساعد على القبول مستوى أدنى من التط

ناحية الترويجية تتبع المؤسسة  الإعلان التعريفي للترويج للمنتج، وتوجه الجهود الترويجية إلى الومن  -

  . المستهلكين الأكثر ميلا للشراء، والأكثر مقدرة على الدفع

  

                                                 
   .27 -26: سورة الرحمن، الآية (1) 

(2) Philip kotler et autres , Op-cit , P 370 . 
.224الساعد، مرجع سبق ذكره، ص  يوسفد جاسم الصميدعي، رشاد ومحم   (3) 
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   .1يقتصر في البداية على عدد محدود من الموزعين، وانتقائياأما توزيع المنتج فيكون  -

II- مرحلة النمو :  

تشهد المبيعات في هذه المرحلة تطورا ملحوظا وسريعا بسبب إقبال المستهلكين على شراء المنتج نتيجة 

  المستهلكين والموزعين بالسلعة نظرا لما تحققه لهم من اقتناعالمزيج الترويجي المستخدم، مع زيادة جهود 

ة ـذب المنتج انتباه المنافسين ويدخل مرحلة المنافسة، بظهور منتجات شبيهـشباع ومنفعة، كما يجإ

  .2أو بديلة

    :3إدارة التسويق الإستراتيجيات التالية تتبع وفي هذه المرحلة

   .إدخال تحسينات على  جودة المنتج وإضافة مواصفات جديدة وتطويره -

ق والبحث عن منافذ توزيعية جديدة دف الوصول إلى تغطية الدخول إلى أجزاء أخرى من السو -

  . سوقية أشمل

، مما يؤدي إلى خلق التركيز على الميزة التنافسية لهالإعلان التنافسي للترويج للمنتج، ب استخدام -

  . درجة من الولاء لدى المستهلكين

الأسعار والذين لا يزالون  اتجاهالأسعار في الوقت المناسب لكسب المستهلكين الحساسين  فيضتخ -

  . مترددين في الشراء، مما يمكن من مواجهة المنافسة

III -  النضج مرحلة :  

هي من أطول مراحل دورة حياة المنتج، كما تعد أهم المراحل التي يهدف رجال التسويق 

على فهي تتميز بوصول المبيعات إلى أ فيها، الوصول إليها بأسرع وقت، والبقاء أكبر وقت ممكن

  .4نتيجة تزايد المنافسة الانخفاضمستوياا، ثم تبدأ في 

ويمكن تقسيم هذه المرحلة إلى ثلاث مراحل، في المرحلة  الأولى نمو النضج وتتجه فيه المبيعات إلى 

المبيعات وتستقر نسبيا عند أعلى تنبسط  النضج، وفيها استقرارالزيادة بنسبة قليلة، والمرحلة الثانية، 

بسبب تحرك  بطيءبشكل   بالانحدارالنضج وتبدأ فيها المبيعات  انحدارلمرحلة الثالثة، مستوى، وا

نتاج وبلوغ المنافسة الإالمنتجات والبدائل الأخرى، تتميز هذه المرحلة بوجود فائض في  المستهلكين إلى

  : تبع فيها المسوق الإستراتيجية التاليةذروا، وي

                                                 
.181حميد الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   (1) 

(2)  Philip kotler et autre, Op-cit, P 370. 

.197أمين عبد العزيز حسن،مرجع سبق ذكره،ص  (3) 
 

.82رونالد إتش بالم،ترجمة تركي إبراهيم سلطان،مرجع سبق ذكره،ص  (4) 
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عناصر الترويج الأخرى مثل تنشيط  استخدامويج عن المنتج، مع كيري للترذالإعلان الت استخدام -

   .المبيعات، باستخدام الهدايا والمسابقات، والجوائز

   .1ب من جديدلالسعرية القادرة على إثارة الط  الترويجاتتخفيض السعر، واستخدام مختلف  -

  على افية أخرى قادرة تطوير قطاعات سوقية جديدة من خلال التعامل مع موزعين في مناطق جغر -

 .2المنتج استهلاك

 IV- مرحلة التدهور :  

بشكل سريع،  الانخفاضفي السوق، إذ تميل مبيعاته إلى  الاستمراريصل المنتج إلى مرحلة لا يمكنه 

، أو لظهور منتجات جديدة الاستهلاكيةشرائه نظرا لتغير أنماطهم  عن المستهلكينبسبب عزوف 

  .3صائص ومميزات أفضلبخ

، مع تقلص قنوات الانخفاضتقلص المؤسسة في هذه المرحلة من الإنتاج، وتميل الأسعار نحو و

التوزيع لترك العديد من الموزعين التعامل مع هذا المنتج، وتركيز المسوق على المنافذ التوزيعية التي 

  . ات فقطتحقق أعلى نسبة من المبيعات، كما تقلل من نفقات الترويج وتعتمد  على ترويج المبيع

 من يختلف مفهوم دورة حياة المنتج من حيث المراحل، والمدة الزمنية التي تستغرقها هذه الدورة

اة المنتج  مدة أقل يالتطور السريع قد تستغرق دورة حبمنتج لآخر، ففي بعض المنتجات والتي تتسم 

بعد وصوله مرحلة من المنتجات التي يكون التطوير فيها بطيء، كما يمكن بعث المنتج من جديد 

  : من خلال الإستراتيجيات التالية الانحدار

إدارة التسويق على دعم السوق الحالية، وزيادة  حيث تعمل :إستراتيجية التغلغل في السوق -1

الحالية من خلال توزيعها في المناطق البيعية، والإنفاق على جهود الترويج، المبيعات للمنتجات 

  . لمستهلكوتسهيل عملية الشراء لدى ا

  . في بيع المنتج لكن في أسواق جديدة الاستمرار : إستراتيجية تنمية السوق -2

وتعني القيام بتقديم منتجات جديدة في الأسواق الحالية للمحافظة : إستراتيجية تطوير المنتجات -3

   .4التنافسي في السوق وضععلى ال

  
                                                 

.183حميد الطائي و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص     (1) 

 
(2) Mark Vander cammen , Op-cit , P 310 . 

.231محمود جاسم الصميدعي، رشاد يوسف الساعد، مرجع سبق ذكره،      (3)  
                                                                                                          

.185حميد الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره ، ص      (4)  
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لقيام بتقديم منتجات جديدة في أسواق وتركز هذه الإستراتجية على ا: إستراتيجية التنويع -4

فرصة تسويقية في السوق  جديدة، وهي إستراتيجية خطرة، إذ أا تعتمد على تفوق المنتجات ووجود

  .1الجديدة

  

  دورة حياة المنتج :)II  -1(شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

Source : Lazary, tout sur la stratégie d’entreprise, ouvrage  imprimé à compte 

d’auteur, 2006, P110. 

  تطوير المنتجات الجديدة : طلب الثالثالم

إدارة التسويق تطوير منتج ما، تقوم بوضع إستراتيجية محددة في تطويره، وتشمل  ترغب عندما

التجاري للمنتج،  الاسمالجوانب التي يتم من خلالها هذا التطوير والتي قد تستعمل خصائص المنتج، 

  .جة زيادة الحصة السوقية، أو زيادة الربحية أو التطوير التكنولوجيوتطوير المنتج نتي

I- تمر عملية تطوير المنتجات الجدية بالمراحل التالية: مراحل تطوير المنتجات الجديدة :  

  : جمع الأفكار -1

في هذه المرحلة يتم جمع الأفكار الجديدة عن المنتج من خلال رجال البيع، المهندسين، المسوقين، 

عد تفي التكنولوجيا المستعلمة لتطوير المنتج، حيث بخبراء  الاستشارةلإدارة العليا، ومن خلال ا

  . التطبيقات التكنولوجية الجديدة أساسا لنجاح أفكار المنتج الجديد

                                                 
(1) Lazary, tout sur la stratégie d’entreprise, ouvrage imprime à compte d’auteur, 2006, P 186. 
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  :1هما ونميز مصدرين أساسيين لجمع الأفكار عن تطوير المنتج

داخل المؤسسة، وذلك عن طريق   المختص في وهو مجموعة الأفكار الناتجة : المصدر الداخلي -أ

 " العصف الذهني " تطوير المنتجات، أو من خلال توليد الأفكار من العاملين عن طريق ما يسمى

  .وجهات نظر العاملين آراء و انتقاءعن  عتمدوالذي ي

ين والتي وهي المعلومات المستقاة من خلال متابعة الأنشطة التسويقية للمنافس: المصدر الخارجي -ب

تزود المؤسسة بأفكار جديدة، أو من خلال متابعة أنشطة الموزعين من خلال عملية البيع، كما قد 

  . من بعض الوكالات التجارية المختصة تكون هذه الأفكار

  : تنمية الأفكار -2

بعد جمع الأفكار، يتطلب تنميتها، من خلال تقييمها من حيث الفائدة، الواقعية، وإمكانية 

 الإطاراتها في الميدان، وغربلتها للخروج بالأفكار المناسبة، ويتم تنمية الأفكار من طرف تطبيق

على الخبراء، حيث ترفض الأفكار غير الواقعية وتنتقى  الاعتمادالمختصة داخل المؤسسة، أو من خلال 

معينة في  الأفكار التي تمثل أهداف المؤسسة ويمكن أن تتحول إلى منتج حقيقي يلبي حاجات ورغبات

  .2السوق

  : المنتج اختبار -3

وفحصه لمعرفة  اختبارهالأمر يتطلب  ، فإنفكرة المنتج، وتتحول إلى منتج جديدتتبلور  عندما

   :إلى نوعين هما تقسيمها يمكن توضيحها من خلال الاختباراتفي السوق، وهناك العديد من  ه قبول

طرف  منالفعلي  استخدامهالمنتج دون  اختبارتم  في هذا النوع ي: المنتج داخل المؤسسة اختبار -أ

المؤسسة أو في مختبرات المنتج سواء في مختبرات  التي تجرى على الاختباراتالمستهلكين، ومثال ذلك 

 الظروفخطوة هامة في تقييم  خصائص المنتج، إلا أا لا تمثل  الاختباراتثل هذه خارجية، وتم

  .باع فيهاالعادية التي ي

التي تجري داخل المؤسسة  هو توزيع عينات من المنتج على  الاختباراتلآخر من والشكل ا

، أو توزيع عينات منه على الزوار وأخذ بيوم و تقدير مدى فاعلية أدائهالموظفين لتجربته في 

  .3ملاحظام عليه

                                                 
 (1)    .243، ص2005الدار الجامعية، مصر ،  ،التسويق المعاصر، الطبعة الأولى ،ثابت عبد الرحمن إدريس وآخرون

. 196، ص  2003للنشر ، الأردن دار الشروق  ، –مدخل سلوكي  –ماجدة عطية ، سلوك المنظمة    (2)  

(3) David Gotteland , Christoph Haon , Développer un nouveau produi , pearson éducation , 
France, 2005 , P 164 . 
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ار المنتج، إلا التكلفة ويسهل إجراؤها، وتتمتع بالسرية والحماية لأفك قليلة الاختباراتوتعتبر هذه 

أا  لا تعكس  الظروف الفعلية لاستهلاك  المنتج، كما لا تعكس مواقف وسلوك المستهلك الحقيقي 

  .لهذا تلجأ العديد من المؤسسات إلى الأسلوب الذي يتم فيه محاكاة السوق وظروف استخدام المنتج

السوق، حيث تعطى عينة من   المنتج في اختباروفي هذا الأسلوب يتم : المنتج في السوق اختبار -ب

، وتلجأ بعض  ، ثم إعطاء تقرير عن خبرم في تجربتههلكين المنتج، ويطلب منهم تجربتهالمست

  .1المنتجات الجديدة ارلاختبمجموعة من المستهلكين بصفة دائمة  لاختيارالمؤسسات 

صائص ه صورة واضحة عن خؤإعطا صعبالوهناك مشكلة يطرحها هذا الأسلوب هو أنه من 

بالمقارنة مع إحدى  اختبارهاالتنافسية الحقيقية، وللتغلب عليها يلجأ بعض المسوقين إلى  لمنتجا

  . ا معا لتحديد أيهما الأفضلمالمنافسة الرئيسية، وتجربته نتجاتالم

  : إعداد النماذج المبدئية للمنتج -4

المرتقب، ويمكن إجراء  المبدئية للمنتج بناء على حاجة ورغبة المستهلك إعداد النماذجيتم 

التسويقية، ومن خلال هذه العملية تتمكن إدارة  الاختباراتالتجارب العملية اللازمة واستخدام 

  :لى من التعرف ع التسويق

   .معدلات استهلاك المنتج في  السوق ومدى إدراكه من طرف العملاء -

  . ليهاالنصيب السوقي المتوقع، والأجزاء  السوقية الواجب التركيز ع -

  .نقاط القوة والضعف مقارنة  مع المنافسين -

  : المنتج تجاريا استخدام -5

 الاسملتداول في السوق، حيث يتم تقييم العبوة، لالمنتج رسميا  حطرفي  المرحلةهذه  تتمثل

التجاري والعلامة التجارية، وتحديد السياسات التسويقية الأخرى، أي تحديد السعر المناسب، ومنافذ 

  .2زيع، وشكل الترويج المناسب ووضع الخطط الزمنية لتوالي المزيج التسويقي في السوقالتو

 II- تقييم أداء المنتج الجديد :  

يمثل تقييم أداء المنتج الجديد الأنشطة والإجراءات التي تقوم ا المؤسسة من أجل مقارنة الأداء 

 اتخاذالموجودة وحجمها، من أجل  تالانحرافاتوقع ولأجل معرفة الفعلي للمنتج مع الأداء الم

                                                 
(1) Jaques Lendrevie et autres , Mércator- Théorie et pratique de marketing- ,7ème édition, édition 
Dalloz, Paris, France,2003, P 341 . 

.200ص، 2001نسيم  حنا، مبادىء التسويق، دار المريخ للنشر، الرياض،   (2)         
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فهي ، 1اللازمة، بغية تحقيق الأهداف المتوقع تحقيقها من تطوير المنتج الجديد ةيصحيحتالالإجراءات 

ويعتمد في التقييم على المعايير  ،من قبل إدارة التسويقالمسطرة  تمثل مدى تحقيق المنتج للأهداف

  :2التالية

  : ير الكمية وتتمثل فيما يليهي المعاي: المعايير المالية -1

  .حجم المبيعات -

  . الحصة السوقية للمنتج الجديد مقارنة مع المنافسين -

   .أرباح المنتج الجديد -

   .معدل نمو المبيعات الإجمالية نتيجة طرح المنتج الجديد -

قابلات الجماعية والم الاستقصاء فيها ، يستخدمكمية وهي معايير نوعية وغير : المعايير غير المالية -2

  : ل فيما يليثمتوالفردية لمعرفة رضا المستهلكين، وت

  . تقييم  أداء المنتج الجديد على صورة المؤسسة -

   .تقييم أداء المنتج الجديد من حيث قدرته على تحقيق ميزة تنافسية -

المؤسسة على يتم تقييم المنتج الجديد، لمعرفة نجاحه أو فشله في السوق،  فإذا كان ناجحا فتعمل 

تدعيمه ومحاولة الدخول لأسواق جديدة، أما إذا فشل المنتج فيعني أنه لم يحقق الأهداف المسطرة وتبدأ 

 هذي قد يتعلق بالمنتج كالخطأ في مراحل تطويرالإدارة التسويق بالبحث عن أسباب الفشل، و

سة ذاا مثل نقص الخبرة وإستراتجية تقديمه، أو عدم ملائمة سعره، كما قد يرجع هذا الفشل للمؤس

  .3وعدم توافر المهارات الإدارية والفنية، وقلة إجراء البحوث والدراسات التسويقية

  

 أثر المنتج على قرار الشراء:المطلب الرابع 

-I   أثر صنف المنتج على قرار الشراء:  

رار شراء سلعة يختلف تأثير المنتج على قرار الشراء باختلاف الصنف الذي ينتمي إليه، فيختلف ق

  :ميسرة على قرار شراء سلعة معمرة، ويمكن إبراز هذا الاختلاف فيما يلي

  

                                                 
، ص 2004عمان، الأردن،  ،، تطوير المنتجات الجديدة، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيعشمأمون نديم عكروش، سهير نديم عكرو (1)

251.   

.252المرجع السابق، ص   (2) 

       (3)   .331، مرجع سبق ذكره، ص  عبد السلام أبو قحف 
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  :السلع الميسرة - 1

وبجهد يكاد لا يذكر، لأن شراؤها يتكرر  ،هي سلع استهلاكية يقتنيها المستهلك النهائي مباشرة

وتميل أسعار هذه السلع  .الصحف والات، الصابون، المواد الغذائية وغيرها: بكثرة وبانتظام، مثل

إلى الاعتدال، ومعظمها أسعارها منخفضة، لذلك فإن المستهلك يقتنيها من أقرب متجر، وفي الغالب 

التجزئة على نطاق واسع، ويعتمد منتجوها على الإعلان للترويج لها  تتوفر السلع الميسرة في متاجر

 .1ون أرباح هذا النوع من السلع قليلة نسبيامن خلال التركيز على العلامة التجارية، وغالبا ما تك

  سلع التسوق - 2

على أن يقوم بمقارنتها بغيرها على أساس  هي أيضا سلع استهلاكية، يقتنيها المستهلك النهائي    

: ومن أمثلة سلع التسوق الشائعة ،الطراز وشكل السلعة وجاذبيتها ،السعر ،الجودة ،الملائمة

وتمتاز سلع التسوق بأا تكلف أكثر من السلع . س والأحذية وغيرهاالملاب ،المفروشات، الأثاث

  .2الميسرة، كما أن شراءها لا يتكرر كثيرا، وتلعب شهرة المحل دورا هاما في تصريفها 

 السلع المعمرة - 3

وهي تلك السلع التي يقوم المستهلك بشرائها لاستهلاكها عبر فترات زمنية طويلة وتتميز 

السيارات والثلاجات والغسالات وأفران : وحاجتها إلى خدمات ما بعد البيع، مثلبارتفاع أسعارها 

 .3الخ...الغاز وأجهزة التلفاز والمكاوي الكهربائية 

 السلع الخاصة - 4

و تتميز هذه السلع  ،ينطوي تحت هذا النوع السلع التي يبذل فيها المستهلكون جهودا كبيرة

ة، مثل الأشياء النادرة، الملابس الفاخرة والمشغولات بخصائص فريدة وعلامات ذات شهرة عالي

  .4الذهبية الخاصة، ودائما ما تكون منافذ توزيعها محدودة في مناطق بعينها

II- مستويات تأثير المنتج على قرار الشراء:   

  إن الهدف من المنتج هو تحقيق الإشباع المطلوب لحاجات ورغبات المستهلكين، وعند تحليل العلاقة   

  

  

                                                 
 .93، ص1998بشير العلاق ،قحطان العبدلي، استراتيجيات التسويق، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ) 1(

  .160، ص2006لأردن، عمان، ا, حميد الطائي وآخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، دار الياروزي للنشر ولتوزيع) 2(

 .162محمد أمين السيد علي، مرجع سبق ذكره، ص) 3(

 .101، ص 2005الطبعة الأولى، دار الوفاء للطباعة والنشر، الإسكندرية،  ،التسويق محمد حافظ حجازي،) 4(
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 : 1بين المنتج والمستهلك على رجل التسويق مراعاة ثلاثة مستويات

    :مستوى المنافع الأساسية -1

على رجل التسويق البحث عن المنافع المطلوب الحصول عليها من المنتج أي ماذا يشتري المستهلك 

  .بالفعل

  :مستوى النواحي الملموسة -2

نافع الأساسية إلى نواحي مادية ملموسة و التي تشمل يحاول رجل التسويق في هذا المستوى تحويل الم

  .التغليف الجودة، الشكل،

     :مستوى القيمة المتزايدة للمنتج -3

  .يمثل قدرة رجل التسويق على تقديم خدمات إضافية تزيد من قيمة المنتج بالنسبة للمستهلك

صه و فيما يلي جدول يبرز فنجاح المنتج في السوق يتمثل في قبوله من قبل المستهلك نظرا لخصائ

  : بعضها

  أهم الخصائص في تحليل العلاقة بين المنتج و المستهلك :)1( الجدول رقم

 المضمون الخصائص

 إلى أي مدى يتفق المنتج مع سلوك المستهلك؟ -1 التوافق-1

 هل يستطيع المستهلك تجربة المنتج على أسس محددة و تقليل المخاطر؟ -2 التجربة-2

 هل بالإمكان ملاحظة المنتج؟ -3 ظةالملاح-3

 الوقت اللازم لاكتساب خبرة حول فوائده؟ -4 السرعة-4

 سهولة فهم استعمال المنتج؟-5 البساطة-5

 نتجات المنافسة؟المما الذي يجعل المنتج أفضل من  -6 الميزة النسبية-6

 ما الذي يعنيه المنتج للمستهلك؟ -7 السلعة الرمزية-7

ية الإستراتيج-8

 التسويقية

ما هو الدور الذي تلعبه بقية عناصر المزيج التسويقي في إيجاد ميزة نسبية  -8

 للمنتج؟

  .151عائشة مصطفى الميناوي،مرجع سبق ذكره ،ص : المصدر

  

                                                 
 .151مرجع سبق ذكره ،ص عائشة مصطفى الميناوي، )1(
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و يشير التوافق إلى درجة تناسب المنتج مع حاجات و رغبات المستهلك و كذلك مع   :التوافق -

  .تماعية،و النفسية التي تجعله يقبل على الشراء و بالتالي تجربة هذا المنتجالمحددات الاقتصادية،الاج

إن المنتج الذي يسمح بتجربته بدون الشراء أو الشراء بكمية محدودة يكون له   :القابلية للتجربة -

  .كبر للتأثير على المستهلك من خلال تخفيض المخاطر المدركة أثناء عملية الشراءأاحتمال 

سواء بالنسبة لنقاط البيع (إن المنتجات التي يلاحظها المستهلكون في إطار جمالي :الملاحظة إمكانية -

  .تساعد على سرعة قبولها) أو طرق الترويج لها كإعلانات تعتمد على المشاهير

يشير إلى مدى سرعة إدراك المستهلكين لمنافع المنتج لأن الكثير منهم يتجه نحو الإشباع  : السرعة -

  .مما يحفز على تجربة المنتج الذي يمكن الاستفادة منه بسرعة الفوري

  .إن المنتج الذي لا يتطلب تدريبا طويلا للاستعمال تساعد المستهلك أكثر على تبنيه :البساطة -

تعتبر الميزة النسبية أهم خاصية من خواص المنتج ليس فقط لحث المستهلك على   :الميزة النسبية -

  .ار في الشراء و بناء الولاء للعلامة التجاريةالشراء و لكن للاستمر

  .يقصد به ما يعنيه المنتج أو علامته للمستهلك و مدى خبرة المستهلك في شرائها :المنتج الرمزي -

يلعب كل من السعر،التوزيع و الترويج عناصر مؤثرة تدعم سياسة المنتج  :الإستراتيجية التسويقية -

  .ر الخاص بكل منها في إعطاء المنتج دلالة معينةبالنسبة للمستهلك من خلال الدو
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   التسعير وقرار الشراء: المبحث الثاني

د من  القرارات، والمتمثلة في تحديد العدي اتخاذتفرض عملية تسعير المنتجات على إدارة التسويق 

ة بالنسبة للمؤسسة لأنه يمثل دور التسعير وأهدافه، وتحديد السياسة السعرية المناسبة، ويمثل السعر أهمي

  . بالتسعير المتعلقة قرارات الإدارة التسويقية أهم بحث دراسة، وسيتم في هذا المرئيسيإيراد 

  

  مفهوم التسعير ودوره في النشاط التسويقي : المطلب الأول

 تعرف التسعير منذ القدم في وضع قيمة معينة للمنتج، فقبل ظهور الوحدات النقدية كان

 بوحداتات تمثل قيمتها مقارنة مع منتجات أخرى، وعند ظهور العملات أصبحت تسعر المنتج

  . في النشاط التسويقي نقدية معينة، وسنعرض فيما يلي مفهوم التسعير ودوره

 I- مفهوم التسعير :  

للمنتج، ويمثل للمستهلك أحد شروط الحصول على المنتج الذي يرغب  يمثل السعر القيمة النقدية

فمن وجهة نظر  ئي،صول عليه، فالسعر يمثل معنى معين لكل من البائع والمستهلك النهافي الح

أما من وجهة نظر  ،المستهلك النهائي يمثل السعر الثمن الذي يدفعه لمنتج ما مقابل الحصول عليه 

عينا البائع سواء كان منتجا أو وسيطا، فيمثل السعر الوسيلة الأساسية التي يحقق من خلالها عائدا م

    . 1كما أنه المحدد الأول للربح

ل على منتج يشبع حاجة أو رغبة المقابل الذي يدفعه المستهلك للحصو" وعموما يعرف السعر أنه

  .2"هلدي

  . منتج معين، قصد إشباع حاجة أو رغبة معينة لاقتناءفهو يمثل الوحدات النقدية اللازمة 

نين، الإشباعية للمنتج المعروض في وقت ومكان معينشاط تترجم من خلاله القيمة " ويعرف أيضا أنه

   .3"المتداولة في اتمع للعملةم نقدية وفقا إلى قي

 يخصصهو تبادل منتجات ذات قيمة معينة، هذه القيمة تجعل المستهلك  الاقتصاديفمحور النشاط 

  . مبلغا نقديا للحصول عليه قصد تحقيق منفعة معينة

                                                 
 (1)  .109أمين عبد العزيز حسن، مرجع سبق ذكره، ص 

.19، ص 2004محمد إبراهيم عبيدات، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر، دار المسيرة للنشر، عمان،   (2) 

.131ص  ،مرجع سبق ذكره محمد حافظ حجازي،  (3) 
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ني تحديد إدارة التسويق أسعار ما تقدمه من منتجات، فهو فن ترجمة أن التسعير يعالقول وخلاصة 

قيمة المنتج إلى مقابل نقدي يمثل الحصول على عائد لقاء تقديم منتجات، فيما يمثل للمستهلك جزء 

  .ل على منتج يشبع حاجاته ورغباتهمقتطع من دخله للحصو

II- دور التسعير في النشاط التسويقي  

النهائي، فهو يمثل دورا هاما  الاستهلاكفي المزيج التسويقي لمنتجات عديدة را ايلعب السعر أدو

متميزة، و تقنية ل على شرائها المبتكرون الذين يتميزون بصفات ديمغرافية نتجات الجديدة التي يقبفي الم

معدلات الدخل، بالإضافة إلى خصائص معينة كالرغبة الجامحة في تجريب المنتجات  ارتفاعمثل 

جديدة بديلة أكثر جاذبية، ات لظهور منتج ارأهمية المنتج نظقل تيدة، أما في مرحلة تدهور المنتج فالجد

للسعر دور رئيسي في علمية ومن ناحية أخرى،  وتغير أذواق المستهلكين وعزوفهم عن الشراء

ذبا بمزايا أكثر ج ه منافسة قوية من قبل منتجات تتسمالتخطيط الإستراتيجي للمنتج الذي يواج

صائص أو تتسم بخ احتكاريةة ئيل في بللمستهلكين الحاليين أو المحتملين، بينما في المنتجات التي تعم

لا إيجادها بسهولة في البدائل المنافسة، فإن السعر يكون له دور ثانوي أو بالأحرى ومزايا لا يمكن 

  . يمثل مشكلة أمام القائمين بالتسعير

شكل المنافسة، درجة ويقي باختلاف دورة حياة المنتج، زيج التسيختلف دور السعر في  الم عموما،

  .1الحساسية السعرية السائدة لدى  المستهلكين، وقوة أو ضعف البدائل المتاحة

فإن البعض يرى أن تحديده يمتد إلى الإدارات الأخرى غير إدارة التسويق، فالإدارة  ونظر لأهميته

لمسؤولة عن جوانب التمويل والإيرادات، والأرباح وتغطية التكاليف تم بالتسعير كوا الجهة ا المالية

ناحية تكاليف مدخلات الإنتاج،  من ا وبين السعرهبين ارتباطفهناك  اتمليعالالمختلفة، أما إدارة 

وتكاليف التحسينات في الجودة  والتطوير والتصميم، فقرار التسعير يتطلب تكاملا بين مختلف 

  .2وظائف المؤسسة

III - أهداف التسعير :  

  :3تتمثل أهم أهداف التسعير فيما يلي

  . من نتائج التقدم التكنولوجي بالاستفادةمشاركة المستهلك  -

                                                 
.18 التسويق  المعاصر ، ص براهيم عبيدات، أساسيات التسعير فيإمحمد    (1)  

للنشر  ،دار وائل، الطبعة الأولى-الوظائف ،الأسس  ،المفاهيم –لبرزنجي، استراتيجيات التسويق نزار عبد ايد البراوي، أحمد محمد فهمي ا   (2) 

. 187، ص  2004و التوزيع ، عمان،   

.190المرجع السابق، ص  (3)  
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  . الكامل والفعال للموارد المتاحة الاستخدام -

  . على الأسعار التنافسية والاعتمادمن خلال زيادة المبيعات  الاستثمارتحقيق عائد على  -

  . الحصة السوقية للمبيعات وتحسينها المحافظة على -

  . مقابلة المنافسة أو تجنبها -

  . ناسبةباع حاجات المستهلك بالطريقة المإش -

المنتجات المضرة بالصحة والبيئة مثل السجائر، أو  ضأسعار بعتنشيط السوق، وتوجيه الطلب برفع  -

  . استهلاكهاتخفيض منتجات أخرى لتشجيع 

  .ن خلال الرقابة الحكومية على الأسعارالحد من المخالفات م -

  العوامل المؤثرة على التسعير : المطلب الثاني

 يرجع قرار التسعير إلى عدد من العوامل المتفاعلة مع بعضها البعض، والتي يتوجب على إدارة

  :عملية التسعير، وفيما يلي أهم هذه العوامل دعن الاعتبارالتسويق أخذها بعين  

I- خليةالعوامل الدا :  

تشمل العوامل الداخلية الأنشطة المتعلقة بالمؤسسة والتي  لها علاقة مباشرة مع عملية التسعير 

  :1وتتمثل فيما يلي

  : التكاليف -1

تحملها المؤسسة تتمثل التكاليف مؤثر أساسي على تحديد الأسعار، وتنقسم إلى تكاليف ثابتة 

ي والبيعي، ع الإنتاج، وتتغير مع تغير النشاط الإنتاجسواء أنتجت أم لم تنتج، وتكاليف متغيرة تظهر م

 الوحداتوعليه تعمل المؤسسة على إنتاج كميات كبيرة لتوزيع التكاليف الثابتة على أكبر عدد من 

  . لتخفيض التكاليف الكلية والحصول على أسعار تنافسية

  : سعة الإنتاج -2

وموارد المؤسسة، والحصول على سعة الأمثل لكفاءات  الاستخدامتعمل إدارة التسويق على 

  .السلم، مما يمكن من وضع أسعار تنافسية اقتصادياتإنتاج أكبر، مما يمكنها من تحقيق 

  

 
  

                                                 
(1) Mark Vander cammen , Op-cit , P 361 . 
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  : صورة المؤسسة -3

 إدارةرغب ساسيا لقياس جودة المنتجات، وقد تلعديد من المستهلكين معيارا أيمثل السعر ل

ذهب يسة بجودة منتجاا، فتضع أسعار مرتفعة، بينما التسويق في تحقيق والمحافظة على صورة المؤس

  . ؤسسة بأن منتجاا منخفضة السعرصورة عن الم بعض المسوقين إلى بناء

  :أهداف المؤسسة -4

يمثل الهدف الذي تضعه المؤسسة أحد العوامل المؤثرة على تحديد الأسعار، فقد يكون الهدف من 

  . السوقية التسعير البقاء، الربح، أو تعظيم الحصة

  : توجيه جودة  المنتج -5

عالية، ناتجة عن استثمار كبير وتكاليف  عالية  ةتطرح بعض المؤسسات منتجات ذات  جود

مع طبيعة المنتجات  تتلاءموعليه فتكون الأسعار المطبقة عالية  ،اهرةالم للإنتاج، واستخدام اليد العاملة

  . المقدمة للمستهلكين

II- العوامل الخارجية :  

  :1توجد عدة عوامل خارجية تؤثر في قرارات التسعير تتمثل فيما يلي

  : طبيعة السوق -1

تشكل التكاليف غالبا الحد الأدنى للأسعار بينما السوق والطلب يشكلان الحد الأعلى، 

فالمتعارف عليه أن المستهلك يوازن بين المنافع المحققة من شراء المنتج، والسعر الذي يدفعه لغرض 

ة بين سعر المنتج فهم العلاقوعليه فيتوجب على المسوق  ،، أو استهلاكها في مدة زمنية محددةئهااقتنا

  . والطلب عليه

  : المنافسة -2

  ، افيهالسائدة  اط  المختلفة للأسواق، وتبعا لنوع المنافسةيعتمد تنوع الأسعار على الأنم

في  يتاجرونة والمستهلكين الذين عدد من الباع من السوق تتكون ففي حالة المنافسة التامة -

لا يستطيع أن يبيع منتجاته بأكثر من الة البائع في هذه الحومنتج واحد مثل القمح، السكر، الشاي، 

على ما يريده من منتجات بأسعار  لالحصو، لأن  باستطاعة المستهلك  سوقفي ال السائد سعرال

  . السوق السائدة

                                                 
. 228حميد الطائي و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص   (1)  
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فإن السوق تتألف من عدد من المستهلكين والبائعين الذين  الاحتكاريةفي حالة المنافسة  أما -

سيروا منتجام المعروضة، يتاجرون فوق النطاق السعري، وينتج هذا النطاق لأن البائعين يمكن أن ي

، أو في طبيعة الخدمات الملحقة، وعليه صو الخصائأي أن المنتج يمكن أن يكون مختلفا في النوعية 

د منتجات متنوعة ومتفاوتة في السوق، مما يوجب عليهم دفع أسعار مختلفة فيلاحظ المستهلكون وجو

وتفاوت  المنتجات ويتطلب على البائعين في هذا السوق التنويع في  اختلافب سومتفاوتة ح

ترويج فعالة لجذب  إستراتجيةالعلامة التجارية للمنتج وإتباع  زابربإ والاهتمامالمنتجات وأسعارها، 

   .لمستهلكينفئات أخرى من ا

أما في المنافسة التي تتسم باحتكار القلة، فإن السوق تتألف من عدد قليل من البائعين الذين  -

وطبيعة المنتجات التي يعرضها،  تتلاءمون من بعضهم، لأن لكل واحد منهم إستراتيجية خاصة سيتحس

افسين، ذلك لأن المنافس وهكذا فإن كل بائع في السوق يكون محترسا من الإستراتيجية السعرية للمن

  . لحصول على حصة سوقية عالية على حساب المنافسينحادة ل سعريةالقوي قد يستخدم إستراتيجية 

التامة، والتي تعني وجود  بائع واحد في السوق، قد يكون الحكومة   الاحتكاريةوأخيرا المنافسة  -

اء على حالة السوق هذه تكون ، وقد يكون شركة واحدة ذات قوى سوقية عالية، وبنالاحتكارية

  . كل حالة سوقية باختلافالأسعار  مختلفة 

III- العوامل البيئية :  

  :1بالمؤسسة والمتمثلة فيما هي المحيطة يتأثر قرار التسعير بالعوامل البيئية

  العوامل القانونية  -1

وتعمل على  سلوكات وتصرفات المؤسسات،ل سائلها القانونية لوضع ضوابطة بوقد تتدخل الدول

تخفيف الصراع بينها، وتوفير أسعار عادلة للمستهلكين، وحمايتهم من أساليب الخداع والتدليس 

  . المختلفة

ويظهر هذا التدخل مثلا عند تحديد الأسعار الترويجية، كتخفيض الأسعار في بعض المناسبات، فتعمل 

ت التي تنتمي إليها المؤسسة على تحديد هامش ربح محدد، كما قد يكون هذا التدخل من المؤسسا

  . صاحبة المنتج

  

  

                                                 
. 134ازي، مرجع سبق ذكره، ص محمد حافظ حج  (1)  



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 75 

   الاجتماعيةالعوامل  -2

وأوقات الفراغ المتاحة لهم والحركة   يؤدوهاالتي  الاجتماعيةيؤثر نمط  حياة المستهلكين والأدوار 

على مدى تفضيلام لمنتجات معنية،  الاجتماعيةوالقيم والقواعد السلوكية  بصفة عامة، الاجتماعية

 لوية أو الأهمية التي يحظى ا المنتج لها تأثير كبير على تحديد أسعارها من قبل منتجيها، حيثوالأو

كان للمسوق مساحة أكبر في تحديد السعر الذي يراه  التفضيل  كان المنتج على درجة أعلى من كلما

  .مناسبا

  

  مراحل تحديد الأسعار : المطلب الثالث

ل توزيعه، تكون المؤسسة أمام قرار تحديد السعر، وبالتالي بسفي السوق، ودراسة  طرح منتجعند 

المشاة أو البديلة السائدة في السوق،  المنتجات عليها تحديد تشكيلة منتجاا، ونوعيتها، وأسعار

عند وضع الأسعار، فإن تحديد سعر  بانذ في الحسالتي تؤخ الاعتباراتوكما سبق أن هناك العديد من 

 يتم من خلالها تجنب الكثير من حالات عدم التأكد المرتبطة بقبول أو عدم قبول  المنتج يمر بمراحل

  :ل، وتتمثل هذه المراحل فيما يليالمفروض من وجهة نظر المستهلك الحالي أو المحتم السعر

I- تحديد الهدف :  

يز يكن تمتبناها، والتي تتناسب مع الأهداف العامة للمؤسسة ويمتإدارة التسويق الأهداف التي  تحدد

  : الأهداف التالية

  : البقاء -1

من  أن بعض المؤسسات قد  مغرالبفالهدف الأول لكافة المؤسسات،  الاستمراريعتبر البقاء أو 

ن تتحمل بعض الخسائر في البداية من أجل استمرارها لاحقا، كما تعمل على وضع أسعار مرنة يمك

، فالمؤسسات عندما تكون في محيط تشهده تؤثر على عملها ها في حال حدوث ظروف طارئةلتعدي

منافسة حادة، تقوم بخفض الأسعار من أجل تغطية التكاليف المتغيرة وبعض التكاليف الثابتة، كما قد 

  . تخفض السعر إلى الحد الذي تتساوى فيه مع التكاليف الكلية للوحدة الواحدة من أجل ضمان بقائها

  : الربح -2

داف الأساسية التي تسعى مختلف المؤسسات للعمل على إنجازه لضمان يعتبر تحقيق الربح من الأه

بقائها، وتغطية التزاماا مع الحصول على هامش ربح معين، ويمثل تحقيق الربح هدفا مشروعا 
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من جهة، ورضا المستهلكين من جهة  و الاستمرارللمؤسسات ذلك لأنه يحقق التوافق بين البقاء 

  .1أخرى

  : كشط السوق -3

ا لهذه السياسة تقوم المؤسسة بتسعير منتجاا عند التقديم  على أساس أقصى سعر ممكن أن وفق

رط في تشيض تدريجي للأسعار ويفتخإجراء ببعد ذلك  تقوم يدفعه المستهلك ذو الدخل المرتفع، ثم

  .لدفع أسعار أعلى في المنتجات استعدادهذه السياسة وجود فئة على 

  :اختراق السوق -4

ارة التسويق في هذه السياسة إلى تغطية الكمية المباعة بالحصول على أكبر قدر من تسعى إد

ممكن، أو بسعر معتدل  المبيعات، وتعظيم الحصة السوقية للمنتج، عن طريق عرض المنتج بأقل سعر

المستهلكين، وهذه السياسة قد تحمل المؤسسة العديد من المخاطر إذا لم  ئات كثيرة منيتناسب مع ف

  .2لادق المبيعات التي تزيد عن نقطة التعتحق

  : عن العلامةبناء صورة جيدة  -5

جودة منتجاا، فتضع أسعار مرتفعة، نظرا تثبت المؤسسة في بناء صورة جيدة لعلامتها  قد ترغب

هذه   العديد من المستهلكين أن السعر عامل في تقييم جودة المنتج وعلامة المؤسسة، لاعتقاد

  . في السيارات Mercedesأو   BMWشركة : المؤسسات مثل

 II- تقييم الطلب :  

يتأثر السعر بعامل الطلب، فهناك علاقة بين السعر والسوق يتم دراستها من خلال منحنيات 

ب لتغير لالط استجابةوتمثل  ،الطلب، والتي تمثل عدد الوحدات المشتراة عند كل مستوى سعري

الطلب عليه،  انخفضكلما ارتفع سعر المنتج  أيعكسية،  ستجابةالاالأسعار، ففي الحالة العادية تكون 

السعر لا  ارتفاعفإن ... أما في المنتجات الضرورية والتي لا تتسم بالمرونة السعرية مثل الخبر، السكر

   .3يؤثر على الطلب

  

  

  

                                                 
(1) Phlip Kolther et autres , Op-cit , P 497 . 

.221أمين عبد العزيز حسن، مرجع سبق ذكره، ص   (2)   

. 238حميد الطائي و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص   (3)   
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 III- تقدير التكاليف :  

نتج، حيث تمثل اليف الكلية للمبعد تقييم الطلب على السلعة يقوم المسوق بدراسة تقديرية للتك

الإنتاج، التوزيع  الأفضل أن يغطي تكاليف نفالسعر مفي وضع الأسعار ،  التكاليف حجر الأساس

  . على رأس المال المستثمر ولاعقوالترويج، إضافة إلى ذلك فيأمل المسوق في أن يحقق السعر عائدا م

IV- تحليل أسعار وعروض المنافسين :  

جات المنافسين من النقاط التي يتم دراستها قبل تحديد الأسعار، حيث توفر قاعدة تعتبر أسعار منت

معلوماتية عن تكاليف وإيرادات المنافسين، ونقاط القوة والضعف لكل منافس، مما يمكن المؤسسة من 

  .1وضع أسعار معقولة ومقبولة من طرف المستهلكين

 V- تحديد طريقة التسعير:  

وبالتالي تقوم بتحديد  ت معالم تحديد السعر النهائي،كون إدارة التسويق أرسالسابقة ت بعد الخطوات

   :2، ونميز الطرق التسعيرية التاليةطريقة التسعير المناسبة

  : التسعير حسب التكلفة -1

لأسعار على أساس إضافة مبالغ أو بر من أقدم الطرق المستعملة، حيث تحدد إدارة التسويق اتوتع   

اليف المنتجات، وأهم ما يميز هذه الطريقة سهولة تقدير السعر، ويتم تنفيذ هذه لتك نسب مئوية

غ أو نسب معينة للتكاليف الطريقة باحتساب التكلفة الكلية للمنتج، ثم يقوم المسوق بإضافة مبال

  .الكلية

  : التسعير حسب الطلب -2

كان الطلب على   إذاا تتناسب مع مستويات الطلب السائدة في السوق، فيحدد المسوق أسعار

ستكون مرتفعة والعكس، أهم ما يميز هذه الطريقة أنه على المسوقين والباعة  فإن أسعاره المنتج عالي،

تقدير الكميات المطلوبة على المنتج تحت عدة مستويات من الأسعار، واختيار السعر الذي يحقق 

قدرة الباعة على الحصول على أقصى الإيرادات،  وعمليا تعتمد فاعلية هذه الطريقة على مدى 

  . الاهتمامتقديرات دقيقة للطلب على السلعة موضع 

  : المنافسة التسعير حسب -3

 اهتمامخلال هذه الطريقة يتم التسعير بالنظر إلى أسعار المنافسين الرئيسين، لذلك لا يتم إعطاء 

الطريقة في تسعير المنتجات  ههذ  إنفاقها على المنتج، وتتزايد أهميةكبير للتكاليف الكلية التي تم
                                                 

(1)Philip Kotler et autres, Op-cit , P 503 . 
. 39ص  ،التسعير في التسويق المعاصر  محمد إبراهيم عبيدات ، أساسيات   (2)   
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أفضل المنبهات التسويقية داخل  استخدام، مع ضرورة استخدامهاالمتشاة، وأهم ما تتميز به سهولة 

  . تاجر التي تبيعهاالم

  :التسعير حسب القيمة المدركة -4

 تقدر أسعار المنتجات على ضوء قيمتها لدى المستهلك، حيث تقدر قيمة المنتج في هذه الطريقة

  .1يقوم بمقارنتها مع منتجات المنافسين المستهلك الذيمن خلال 

 VI- تحديد السعر النهائي :  

، فبعد تحديد 2إن الهدف من الخطوات السابقة هو وضع السعر النهائي للمنتج، لطرحه في السوق

يتم تحديد الهدف المراد تحقيقه، وتقييم الطلب، وتقدير التكاليف، وتحليل أسعار المنافسين وعروضهم، 

امة، وتحقق رغبات وسياستها الع الطريقة المثلى للتسعير والتي تتناسب مع  أهداف المؤسسة،

  . المستهلكين، يتم في  الأخير وضع السعر النهائي

فه إذا ما طرأت مستجدات في  السوق، أو البيئة يتعديله أو تكي السعر عنصر ديناميكي يمكنويمثل 

  . ؤسسة ذااالخارجية للمؤسسة، أوفي الم

  

   أثر السعر على قرار الشراء: المطلب الرابع

هناك علاقة بين السعر وسلوك المستهلك، فللسعر دور مهم في التأثير وتوجيه سلوك المستهلك، 

والثقافية لها دور مهم في تحديد السعر، فأصحاب الدخول  الاجتماعية، الاقتصاديةكما أن الوضعية 

بانخفاض السعر، بينما يمثل عند أصحاب الدخل المحدود أهمية قصوى، حيث المرتفعة لا يهتمون كثيرا 

  .يقومون بالمقارنة بين المنتجات غالبا على أساس أسعارها

I- السعر على سلوك المستهلك شكل أثر :  

 يستخدم المسوقون بعض  الأشكال في التسعيرو، فعالا في جذب المستهلكينالسعر دورا  شكل يلعب

  :3لى المستهلك منهاقصد التأثير ع

  :السعر الدافع -1

يحاول بعض المسوقين إثارة الدوافع العاطفية للشراء، فهناك بعض الأنواع من المنتجات عندما تسعر 

  . بأسعار أقل فإا تستهوي بعض المستهلكين وتجعلهم يقبلون على شرائها

                                                 
(1) www.eskandarany.org/blog/ P 42 , vue le 12/06/2008 à 17:45 .  
(2) www.mrahim.com/include Im-a/htm, vue le 12/06/2008 à 11:20. 

   (3)  .132محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص
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جودة المنتجات وأسعارها،  بعض المستهلكين يربطون بينف، والاحترامونجد أيضا منتجات المكانة 

فيما يخص الملابس ذات العلامات الرفيعة  فعلى سبيل المثال فالسعر لديهم يخلق القيمة المدركة،

الطلب عليها، حيث  انخفاضوأدوات التجميل أثبتت الدراسات أن خفض أسعارها قد يؤدي إلى 

  . يستعملها المستهلكون بغرض التفاخر والتطلع الطبقي

  : الكسريةالأسعار  -2

دينار، يقوم  300السعر  كان لإيحاء بأن السعر منخفض، مثلا إذاتستخدم الأسعار الكسرية ل

دينار، مما يعطي إيحاء للمستهلك بأن هناك تخفيض، وكذلك لكسر  295المسوق بوضع سعر مقداره 

لا تصلح مع سعر المنتج لم يدخل في المبلغ الأعلى، إلا أن هذه الطريقة  نالحاجز النفسي  حيث أ

التفاخر كما أا قد تجعل المستهلك ينتظر حتى يحصل على بقية مستحقاته من وحدات  منتجات

  . نقدية صغيرة

  : الأسعار المعتادة -3

وهي الأسعار التي تسود فيما يتعلق بنوع معين من  المنتجات، كما هو الحال في المشروبات الغازية، 

لسوق، فلا بد من وضع سعر يتماثل مع أسعار المنتجات مثلا عند إنتاج منتج جديد في هذه اف

  . عليها المستهلكون نفسيا اعتادالسابقة، والتي 

  : السعر النفسي -4

العتبة يحدد المستهلك مجالا للأسعار المقبولة، من خلال سعر العتبة الأدنى، وسعر العتبة الأقصى، فسعر

  . جودة أقل المنتج ذوبأن  انطباعلدى المستهلك  عنه السعر كان انخفضالأدنى يمثل المبلغ الذي إذا 

جدا  مستهلك بأن المنتج معقدي للالذي إذا زاد  عنه السعر أصبح يوحوسعر العتبة الأقصى يمثل المبلغ 

  . الاستعمال يتضمن وظائف لا حاجة لها، أو أنه صعبوبالتالي 

II -  على قرار الشراء الترويجات السعريةأثر :  

 ،البواعث الهامة التي تخلق الرغبة والحاجة لدى المستهلك، وتدفعه للشراء أحدالسعرية تمثل الترويجات 

  :1التالية شكالالأوتتخذ هذه الترويجات 

  : الأسعار الرائدة -1

التجزئة، إلى جذب أعداد كبيرة من المستهلكين إلى  متاجر تسعى بعض المؤسسات خاصة

أسعار رخيصة قد تكون أقل من تكلفتها، لكن محلام، ولذلك فهم يسعرون بعض منتجام ب

                                                 
(1) www. Eskandarany .org/bbg/ P 39, vue le 24/07/2008 à 22:15  . 
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سعى هذا المدخل ييعوضون الخسائر في هذه المنتجات من بيع كميات أكبر من المنتجات الأخرى، و

  . في التسعير إلى  تحسين صورة الأرباح  الكلية للمؤسسة

  : أسعار الفرصة -2

ضات متفاوتة الأسعار حتى تقوم متاجر التجزئة باستخدام مبيعات الفرصة، وذلك بإجراء تخفي

  . تخلص من مخزوا، خاصة في المنتجات الموسمية أو منتجات الموضةتتزيد من مبيعاا، أو 

  :وحات  والخصومات مالمس -3

وحات والخصومات حتى يضمن بيع المنتجات بأسعار ميضع المنتج أو الموزع هيكلا للمس

   :1والخصومات ما يلي لمسموحاتايضمن زيادة مبيعاته، ومن أهم هذه  تىيريدها، وح

  : الخصم الوظيفي -أ

ويحدد بنسبة معينة مـن  يرتبط هذا الخصم بالوسطاء التوزيعين مثل تاجر الجملة، تاجر التجزئة، 

  . به المنتجات إلى المستهلك النهائيستباع  السعر الذي

  : خصم الكمية -ب

ة معينة تم تحديدها من قبل المسوق، يمنح هذا الخصم للمستهلكين الذين تصل مشتريام إلى كمي

  ويهدف هذا الخصم إلى زيادة كمية المبيعات في فترة محددة، وذلك بحصول المستهلكين على مكافأة

  :2هيو يوجد أنواع لخصم الكمية  المعلن،جراء تخفيض السعر 

 . يحصل المستهلك على خصم الكمية بعد عملية الشراء الواحدة :المتجمعخصم الكمية غير  -

يحصل المستهلك على هذا الخصم من الكميات المشتراة خلال فترة  :المتجمعخصم الكمية  -    

حيث يتم تجميع عمليات الشراء التي قام ا المستهلك من صنف معين خلال الفترة التي  محددة،زمنية 

 .تحديدهاتم 

حدات المشتراة خلال بسداد قيمة الو كو يعطى هذا الخصم عند قيام المستهل :النقديالخصم  -

 .عليهافترة زمنية محددة و متفق 

  

 
 
  

                                                 
(1) www.cba.ed.kw/malomar/ch-4.doc,vue le 25/08/2008 à 1 :05 . 

.143محمد حافظ حجازي ، مرجع سبق ذكره ، ص   (2)   
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III- مستويات إدراك المستهلك للسعر : 

 مستوى تقييم التضحية المدركة -1

يتمثل المستوى الأول من إدراك السعر في تقييم الفرق بين التضحية التي يقدمها المستهلك 

تقييم السليم للسعر من وجهة نظر فال  ودرجة الرضا بعد عملية الشراء، للحصول على المنتج

المستهلك يقتضي الإحاطة بكافة الجوانب النقدية و غير النقدية و التي تمثل التضحية التي يقدمها 

  . المستهلك تعبيرا عن تقييمه للمنافع التي يتوقع الحصول عليها عند شراء هذا المنتج

  : 1نتأخذ عملية التقييم ضمن هذا المستوى من إدراك السعر بعدي

 :البعد الموضوعي للتقييم  -أ

يمثل السعر معيارا من المعايير الموضوعية التي يبنى عليها قرار الشراء حيث أنه يمثل عدد الوحدات 

النقدية المقتطعة من دخل المستهلك التي يقبل التنازل عنها والتي تقلص من قدرته الشرائية نتيجة 

  .ق على مشتريات سلعية أو خدمية أخرىانخفاض النقد المتبقي له و القابل للإنفا

 :البعد الشخصي للتقييم -ب

يقصد به تقييم المستهلك للقيمة المدركة من خلال مقدار التضحية غير المالية من أجل الحصول  

  : 2على المنتج و التي تتمثل في

عندما يكون وقت التسوق أو الانتظار في الطوابير : الوقت المبذول في سبيل الحصول على المنتج  -

 .العرض محدودا للمنتج أو وقت التنقل و السفر من محل الإقامة إلى المنفذ التوزيعي

  .قد يبذل المستهلك جهدا في سبيل الحصول على المنتج : الجهد المبذول من قبل المستهلك -

  .حيث يضحي المستهلك عند اختياره لمنتج ما بفرص شراء منتجات أخرى: تكاليف الفرص البديلة -

إن التضحية المدركة من قبل المستهلك تعتمد على توقعاته للقيمة المدركة للمنتج أي حجم المنافع التي 

و من جهة أخرى فهي تعكس تقييمه للمخاطر الناتجة عن الخطأ في  ،سيوفرها استعماله من جهة

الإشباع المحقق  الاختيار و الناجم عن الفرق المحتمل بين مستوى ما يتوقعه المستهلك قبل الشراء و

 .عند تجربة المنتج

 
 
 

                                                 
 (1) Agnés Walser- Luchese, les phénomènes perceptuels du prix , Revue Française du 
Marketing, N°170,1998, P7. 

  .10، ص 2002 ،الأردن ،عمان، مكتبة الراتب العلمية ،-تسويقي مدخل- التسعير  الجياشي، يعل (2)  
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 تقييم العلاقة بين السعر والجودة -2

يتعلق المستوى الثاني من إدراك السعر بالبحث عن مستوى الرضا المرجو من قبل المستهلك 

 .والذي يحدد على أساس المواءمة بين سعر و جودة المنتج

  : 1تين أساسيتين للتحليل همايعتمد في اختبار العلاقة بين السعر و الجودة على تقني

 Techniques de simulation: تقنيات المحاكاة  -أ

إن الهدف من تقنيات المحاكاة هو تقييم العلاقة بين السعر و الجودة سواء كان السعر هو المعلومة  -

ذات التأثير على الجودة  للمنتجالوحيدة المتاحة كمؤشر عن الجودة أو في حالة تدخل خصائص أخرى 

  .المدركة

على المستهلك المستجوب مع إخفاء علامته بمستويات  المنتجيستند مبدأ المحاكاة على اقتراح نفس  -

بعد استهلاكه أو اقتراح عدة منتجات  المنتجو يتم تقييم  بعد ذلك حكمه على جودة  ،سعر مختلفة

والمبني على تبريره  نهاثم دراسة اختيار المستجوب بي ،)سعر مختلف وعلامة مختلفة(بخصائص مختلفة 

 ).المختار للمنتجتقييمه الشخصي (

  :الأسعار النفسية  -ب

هناك العديد من الباحثين الذين اعتمدوا على تقنية الأسعار النفسية لاختبار العلاقة بين السعر 

  :والجودة،وتعتمد هذه التقنية على طريقتين 

يقة حول تقييمه لأقصى و أدنى سعر يستجوب المستهلك ضمن هذه الطر:  الطريقة المباشرة -

  .للمنتج   والذي يتناسب مع خصائصه

تعتمد على اقتراح عدة مستويات للسعر لمعرفة السعر المقبول من قبل :الطريقة غير المباشرة -

   .المستهلك

 تشكيل السعر المرجعي -3

الأكثر تنافسي إلا أن يلجأ غالبية المستهلكين إلى تقييم البدائل المتاحة على أساس معيار السعر   

هذا يعني أن  ،)مرتفع، مناسب أو منخفض(مع ذلك للمستهلك دائما حكمه الشخصي على السعر 

السنوات الأخيرة في مجال له سعر مرجعي يستند إليه  والذي كان محورا للعديد من الدراسات في 

                                                 
(1) Agnés Walser- Luchese ,op-cit,P11. 
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 منتجدفعه للحصول على  يمثل المبلغ الذي يتوقع المستهلك: " السعر المرجعي أنه فالتسويق، ويعر

 .1"معين 

ساس للحكم على الأسعار المقترحة للمنتجات إلا أنه من هو أ سعر المرجعيال يبين التعريف أن   

الصعب حصر محدداته أثناء تشكيله حيث يمكن أن يتعلق بالسعر الذي يرغب المستهلك في دفعه، 

  .ر دفعه أو السعر الذي يعتبره مناسبالسعر الذي من المعتاد دفعه للحصول على المنتج أو آخر سع

و تبعا للخصائص الفردية ) داخلية و خارجية(يتشكل السعر المرجعي من تكامل مصدرين للبيانات 

 .2للمستهلك و ظروف عملية الشراء

   Prix de référence interne: السعر المرجعي الداخلي  -أ

  :يمكن أن يكون السعر المرجعي في هذه الحالة

  .سعر مدفوع لشراء منتج مشابهآخر   - 

  .السعر المتوقع من قبل المستهلك بناء على معرفته بالمنتج  - 

 .خبرته السابقة فيما يخص مستويات الأسعار المتداولة في هذا النوع من المنتجات - 

 Prix de référence externe: السعر المرجعي الخارجي  -ب

 :قا منيشكل السعر المرجعي في هذه الحالة انطلا

 ).عرض الأسعار(الملاحظة في مكان عرض المنتج  -

 .الإعلان -

 .أسعار المنتجات المنافسة -

يتوقف اعتماد المستهلك في تكوينه الإدراكي للسعر المرجعي الداخلي أو الخارجي على عاملين و

  .والقدرة على تحليلها  مدى توفر المعلومات حول المنتج: هما أساسيين

  

  

  

  
  

                                                 
(1) Abdel Majid Amine,  Le comportement du consommateur face aux variables d'action 
Marketing, édition Management, France, 1999, P136. 
(2) Idem, P136. 
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   وقرار الشراء التوزيع: الثالمبحث الث

يمثل التوزيع أحد العناصر الأساسية في التسويق، فالمنتجات بمختلف تصنيفاا تمر عبر قنوات من 

المنتج إلى المستهلك حتى تصل لهذا الأخير في الزمان والمكان المناسبين وبالكمية المطلوبة، ودف إدارة 

ع حاجات ورغبات المستهلكين بالكيفية المناسبة لتحقيق التسويق من خلال النشاط التوزيعي إلى إشبا

، وكذا تحقيق أهداف المؤسسة، ومن خلال هذا المبحث سنحاول الإلمام بالجوانب الأساسية اأهدافه

قرار الشراء لعملية التوزيع بالتطرق للمفاهيم الأساسية للتوزيع، قنوات التوزيع، الوسطاء، وعلاقته ب

  . المستهلك النهائي لدى

  

  مفهوم التوزيع وأهميته في النشاط التسويقي: المطلب الأول

I-  مفهوم التوزيع  

، من حيث الأسواق، والسياسات التسويقية، أدى الاقتصاديةإن التغير المستمر في المؤسسات 

إلى ظهور مشكلة تحقيق التوازن بين المؤسسة وأسواقها، أي بين العرض والطلب، ففي السابق كانت 

سسة المشكلة الإنتاجية أو الفنية، أما في السنوات الأخيرة ظهرت مشكلة إيصال المنتج إلى تواجه المؤ

  . المستهلك، أو بالأحرى العملية التوزيعية

نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك وهو يهدف "ويعرف التوزيع أنه 

  .1"ة وسهلة لجميع المستهلكين الحاليين والمرتقبينإلى جعل هذه السلع والخدمات متوفرة بصورة منتظم

إلى  الاستعماليشكلها  تتم من وقت الذي تدخل فيه السلعةمجموعة من الأنشطة التي "كما يعرف أنه 

  .2"المخازن التجارية، حتى الوقت الذي يستعملها فيه المستهلك

من فئات المستهلكين المستهدفين  العمليات الهادفة لإيصال السلع المطلوبة والمرغوبة" ويعرف أنه 

  .3"بالكميات ومستويات الجودة المناسبة وبشكل مستمر

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن التوزيع هو مجموعة الأنشطة الـتي تسـمح بانسـياب    

المناسبين وبالجودة والكميـات  اكن استهلاكها في الوقت والمكان المنتجات من أماكن إنتاجها إلى أم

  . ناسبةالم

                                                 
  .217ص، 1998، المكتب الجامعي الحديث،  القاهرة، سويقصري، مبادئ التمحمد عصام الم  (1)

(2) Philip Kotler et autres, op-cit, P392.   
  .125، ص1981عات  الجامعية، الكويت، ووكالة المطب ،-نظم التسويق والاستيراد - صديق العفيفي، التسويق الدوليمجدي   (3)
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II- أهمية التوزيع في النشاط التسويقي :  

إن وجود نظام للتوزيع أمر مهم لأي مؤسسة لكي تتمكن من إتاحة منتجاا للمستهلكين لإشباع 

الأنشطة مع باقي  يحاجام، ولأجل تحقيق وجودها ومكانتها في السوق، ويظهر دور التوزيع التكامل

ويق بالمعلومات التي تمكنها من تنفيذ إستراتيجياا التسويقية والمتعلقة إذ أنه يزود إدارة التس التسويقية،

العنصر الذي يربط إدارة التسويق بالمستهلكين، وتظهر  ، فهوبكيفية الوصول إلى الأسواق المستهدفة

  :1أهمية التوزيع من خلال المنافع التالية

  :المنفعة المكانية -1

ستهلك من الحصول على المنتج في المكان الملائم، كما تضمن أنسب تتمثل المنفعة المكانية في تمكين الم

نتج من طرف ، وبالتالي فهي تمثل القيمة المدركة للم فيها هالأماكن التي يتوقع المستهلك أن يجد

ة توفير المنتج في أماكن قريبة ومريحفي المكان المناسب، ويحرص الوسطاء على  المستهلك نتيجة توفره

  . فر عليه جهد التنقل والبحث عنهللمستهلك لتو

  : المنفعة الزمنية -2

تمثل القيمة المدركة للمنتج  يهالمناسب والذي يطلبه المستهلك، فويقصد ا توفير المنتج في الوقت 

نتيجة توفره في الوقت المناسب، ويتحقق ذلك من خلال قيام المنتجين والوسطاء بتخزين المنتج 

  . لرغبات المستهلك وتوفيره في الوقت المناسب

  : المنفعة الحيازية -3

منتج ، وهي القيمة المدركة لللاستعمالهايمكن التوزيع من نقل ملكية المنتجات إلى المستهلك النهائي 

عقد الصفقة وامتلاك المنتج قانونيا من قبل المستهلك وحرية استهلاكه أو أثناء حيازته، إذ أنه يمثل 

   .استخدامه من قبل هذا الأخير

  : المنفعة الشكلية -4

لمنتج ا ةوهي القيمة التي يدركها المستهلك عندما تأخذ شكلا معينا، وتعد المنفعة الشكلية مهم

منتج ائي، والوسطاء يقومون بتجزئها وبيعها قوم بتحويل المواد الأولية إلى والوسطاء معا، فالمنتج ي

  .في عبوات أو أشكال تتناسب مع حاجات المستهلكين

    

  

                                                 
  .281، ص  1994امعية للنشر والتوزيع، القاهرة،محمد فريد الصحن، مبادئ التسويق، الدار الج (1)
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  سياسات واستراتيجيات التوزيع : نيالمطلب الثا

المتبعة فيها من أهم القرارات التي تواجهها إدارة  يعتبر اختيار السياسة التوزيعية والإستراتيجيات

سياسة التوزيع المباشر،  :هما التسويق عند تصريف منتجاا إلى المستهلكين، إذ تواجه سياستين

ختيار الإستراتيجية المناسبة بحسب ابعد تحديد السياسة المناسبة، يتم  وسياسة التوزيع غير المباشر، و

إستراتيجية التوزيع  :الكثافة التوزيعية المراد تغطية السوق من خلالها، وتوجد ثلاث إستراتيجيات هي

  .  الشامل، إستراتيجية التوزيع الانتقائي، وإستراتيجية التوزيع الوحيد

I- سياسات التوزيع   

  : هما تباعهاإيمكن للمؤسسة   ستين توزيعيتينهناك سيا

  : سياسة التوزيع المباشر -1

سياسة التوزيع المباشر تعتمد على قيام المنتج بإيصال المنتجات إلى المستهلك النهائي دون الاعتماد 

على الوسطاء، وذلك عن طريق فتح متاجر تجزئة تابعة للمنتج، أو عن طريق الباعة المتجولون، ومن 

  :1سياسة التوزيع المباشر ما يلي استخداماب أسب

في السعر بتخفيضه عن الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء، كما يمكن التحكم  ضمان -

  . من الربح الذي كان سيحصل عليه الوسطاء طريق توفيره

  . المنتج في الرقابة على السوق، والرقابة على الجهود البيعية لضمان فاعليتها رغبة -

الحصول على المعلومات المتعلقة بالسوق والمتغيرات الموجودة فيه وأنماط سلوك المستهلك وردود  -

  . فعله من السلعة

  :2ويستخدم التوزيع المباشر في الحالات التالية

في حالة كون المنتجات تتصف بخصائص ومواصفات ذات تقنية معقدة، واستعمالها يتطلب مهارة  -

  . كبيرة

  ... الألبان، الفواكه: التي يتعامل ا سريعة التلف مثل كون المنتجات -

  . كبر حجم المنتج مما يتطلب نقله، ومناولته، وتركيبه -

  . المستهلك بالشراء ة المنتج، مما يتطلب مجهودات لإقناعقيم ارتفاع -

  

                                                 
  .183، ص  -المفاهيم والإستراتيجيات –محمد فريد الصحن، التسويق   (1)

  .276زكي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره، ص  (2) 
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  : سياسة التوزيع غير المباشر -2

ة حلقات وسيطة لتوصيل المنتجات إلى المنتجين على حلقة أو عد اعتمادضمن هذه السياسة يتم 

القيام ببعض الوظائف التسويقية اللازمة حلقة وسيطة نيابة عن المنتج المستهلكين، حيث تتولى كل 

  .1لتسهيل انسياب المنتجات من مراكز إنتاجها إلى مراكز الاستهلاك

  : ويلجأ المنتج إلى الوسطاء لعدة أسباب منها

  . فة بين المنتج والمستهلك نتيجة ظهور الأسواق الدوليةبعد المسا: البعد الجغرافي -

  . يقوم الوسطاء بتوزيع المنتجات في الوقت والمكان المناسبين -

  . ينقل الوسطاء للمنتج معلومات عن المستهلكين، مما يساعدهم في تشكيل منتجام -

II- إستراتيجيات التوزيع :  

المناسبة،  الإستراتيجية اختيارسياسة التوزيع في  اتجاهيؤثر حجم عملية التوسع في السوق على 

  : هيوزيعية لى التأثير على عدد الوسطاء، ونميز بين ثلاث إستراتيجيات تإبالإضافة 

  :إستراتيجية التوزيع الشامل -1

إدارة التسويق هذه الإستراتيجية عندما تحرص على تواجد منتجاا عند أكبر عدد ممكن من تستخدم 

  .2سهلة المنال الاستهلاكيةالمنتجات تسوق وزيعية، وتنتهج هذه الإستراتيجية المؤسسات التي المنافذ الت

وقد يتطلب تطبيقها قناة توزيعية غير مباشرة وطويلة، وعندها فعلى المنتج الأخذ في الحسبان 

  :3التالية الاعتبارات

م، فقد يتبعون سياسة عرض في محلا نتجأنه ليس من الضروري كل تجار التجزئة يقبلوا عرض الم -

  . منتجات محددة، خاصة المعروفة في السوق

لترويج والإعلان لتحفيز الوسـطاء علـى   بسبب هذه الإستراتيجية تكون المؤسسة ملزمة بزيادة ا -

  . التعامل مع منتجاا 

 ـ    ةإن إتباع هذه الإستراتيجية يلتزم اليقظة المستمر - رائية للتغيرات الـتي تحـدث في العـادات الش

  .للمستهلكين

  : إستراتيجية التوزيع الانتقائي -2

  تنطوي هذه الإستراتيجية على الاختيار الدقيق لنطاق معين من منافذ التوزيع، ويتم اختيار هذه المنافذ

                                                 
(1)  207وي، مرجع سبق ذكره، ص االبر يدنزار عبد ا.  

  . 45، ص 2006إسماعيل محمد السيد، محمد توفيق ماضي، محمد أحمد حسان، إدارة الإمداد والتوزيع، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية،    (2)

  . 43، ص 2000زيع، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، هاني حامد الضمور، طرق التو  (3)
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، فهذه 1عرض وخدمات ما بعد البيعالالمهارة المتخصصة في : على أساس معايير محددة مثل

بين التوزيع الشامل والتوزيع الوحيد، وهي تعتمد على قيام إدارة  الإستراتيجية تحتل موقع الوسط

  . التسويق باستخدام أكثر من وسيط ولكن ليس جميع الوسطاء الموجودين في السوق

  : إستراتيجية التوزيع الوحيد -3

ة، ضمن هذه الإستراتيجية تقوم إدارة التسويق باستخدام موزع وحيد لمنتجاا في منطقة جغرافية معين

التجار حقوق خاصة  خدامها لمنححيث يتم استخدام منافذ التوزيع الرسمية والمعروفة فقط، ويتم است

ويمكن إتباع  ،بتسويق المنتج في المنطقة، كما يطلب منهم عدم التعامل مع خطوط الإنتاج المنافسة

  .2السيارات، اوهرات: ية الثمن مثلالإستراتيجية في بعض السلع غال  هذه

  

  قنوات توزيع السلع الاستهلاكية والعوامل المؤثرة على اختيارها : طلب الثالثالم

I- أنواع قنوات التوزيع :  

الوظائف الضرورية يقصد بقناة التوزيع المؤسسات أو الأفراد الذين تقع على مسؤوليتهم بعض 

    .3المرتبطة بعملية تدفق المنتجات إلى المستهلكين في الأسواق المستهدفة

   :4حسب معيار مستوياا إلى ما يلي الاستهلاكيةتوزيع السلع قنوات كن تصنيف ويم

التوزيع الأخرى، وتعتمد  ي القناة المباشرة والأقصر من بين قنواتوه :من المنتج إلى المستهلك -1

على بيع المنتج مباشرة إلى المستهلك النهائي عن طريق البيع الشخصي، أو عن  طريق البريد، أو 

 . ترنتالان

وتعتمد هذه القناة على قيام تاجر التجزئة بالشراء : إلى تاجر التجزئة ثم إلى المستهلكالمنتج من  -2

  . مباشرة من المنتج، والبيع مباشرة إلى المستهلك

وهذا النموذج هو التقليدي والشائع : لى تاجر التجزئة ثم المستهلكإمن المنتج إلى تاجر الجملة  -3

  . الاستهلاكيةفي توزيع السلع 

وتعتبر هذه السلسلة : إلى تاجر التجزئة ثم المستهلكالجملة من المنتج إلى الوكيل، إلى تاجر  -4

، الجملةأطول قنوات توزيع السلع الاستهلاكية، حيث يتم الاعتماد على الوكيل للوصول إلى تجار 

                                                 
  . 51، ص 2003عماد الحداد، تحليل المنتج وتسعيره وإنشاء قنوات توزيعه، دار الفاروق للنشر والتوزيع، القاهرة،  (1) 

  .51المرجع السابق، ص  (2) 

 .36، ص 1993قية، مؤسسة وائل للنشر، عمان، الأردن، عبد االله سمارة،  هاني الضمور، إدارة القنوات التسوي (3) 
  

  .233أمين عبد العزيز حسن، مرجع سبق ذكره، ص  (4) 
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وكيل يلتزم من خلاله بتوزيع ويستخدم الوكيل عادة في الأسواق الخارجية، عن طريق إبرام عقد مع ال

  . المنتج إلى تجار الجملة

II-  قنوات التوزيع اختيارالعوامل المؤثرة على :  

هناك العديد من العوامل المؤثرة التي تؤخذ بعين الاعتبار عند اختيار المؤسسة لقناا التوزيعية تتمثـل  

 : فيما يلي

  : الاعتبارات الخاصة بالسوق -1

إن نقطة البداية في اختيار القناة التوزيعية هي الأخذ في الحسبان حاجات وهيكل وسلوك الشراء 

 :1كما يلي الاختيارللأسواق المستهدفة، وتتمثل متغيرات السوق المؤثرة في 

يختلف السلوك الشرائي للمستهلكين النهائيين عن المشتري الصناعي وبالتالي فمـن   :نوع السوق -

  . قنوات توزيع مختلفة في الحالتين خداماستالطبيعي 

رجال  لاستخداميميل  المستهلكينفالمنتج الذي يتعامل مع عدد قليل من  :عدد العملاء المحتملين  -

  . البيع للبيع مباشرة

 استخدامرين جغرافيا كلما أدى إلى نتشحيث كلما كان المستهلكين م :التركيز الجغرافي للسوق -

  . الوسطاء أكثر

يتأثر اختيار قنوات التوزيع برغبات وعادات المستهلك ومدى استعداده لبذل  :دات الشراءعا -

  . الجهد في الشراء

فإذا كان حجم السوق صغير فإن ذلك لا يتطلب استخدام وسطاء أو حلقة  :حجم السوق -

  . توزيعية طويلة

  : الاعتبارات الخاصة بالمنتج -2

  2:التوزيع نذكر منها اختيار قناةبالمنتج والتي تؤثر في هناك العديد من المتغيرات المرتبطة 

توزع من خلال قناة توزيع طويلة، أي من خلال  المنخفضة فالمنتجات ذات القيمة: قيمة الوحدة -

  . عدد كبير من الوسطاء

اعية، والبعض بعض المنتجات حساسة لظروف النقل والطقس مثل المنتجات الزر :القابلية للتلف -

  افظة علىـللموضة مثل الملابس، مثل هذه المنتجات تتطلب قناة توزيع قصيرة للمح اسالآخرحس

                                                 
  .46ص هاني حامد الضمور، طرق التوزيع، (1) 

مان، الأردن، لنشر والتوزيع، عل، الطبعة الأولى، دار وائل - دولي لوجستي خلدم –أحمد شاكر العسكري، خليل إبراهيم الكنعاني، التوزيع  (2) 

  .47، ص 2004
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  .حساسيتها 

الأجهزة الكهربائية، توزع عن : عة الفنية المعقدة مثليفالمنتجات ذات الطب :الطبيعة الفنية للمنتج -

  . طريق أقصر الحلقات التوزيعية

إمكانه المنتج في خط منتجاته كلما كان ب حيث كلما توسع:مدى التوسع في خط المنتجات  -

  . مسالك توزيع قصيرة استخدام

  :  الاعتبارات الخاصة بالوسطاء -3

  :1الخاصة بالوسطاء ما يلي الاعتبارات من أهم

ستطيع تقديم خدمات تسويقية فالمنتج يختار الوسيط الذي ي :الوسطاء طرف الخدمات المقدمة من -  

  . أفضل

في بعض الأحيان نجد أن حرية المنتجين في : سياسات المنتج اتجاهوسطاء ومواقف ال اتجاهات -

 ، فبعضقناة التوزيع مفيدة، ذلك لأم يتبعون سياسات تسويقية ليست مقبولة لدى الوسطاء اختيار

تجار الجملة أو التجزئة يهتمون في التعامل مع منتجات إذا ضمنوا أا لن تكون معروضة لدى 

  . ممؤسسات منافسة له

  : الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة -4

  2:و هي ةؤسسقناة التوزيع، على المسوق دراسة المتغيرات المرتبطة بوضع الم قبل اختيار

بعض المنتجين يطورون قناة توزيع قصيرة لأم يرغبون في : الرغبة في الرقابة على قناة التوزيع -

زيع المباشر بالرغم من ارتفاع تكاليفه إلا أنه السيطرة والرقابة على توزيع منتجام، حيث أن التو

  .يحقق درجة من الرقابة أفضل من التوزيع غير المباشر

بعض المنتجين يعتمدون في اختيار قناة التوزيع على قدرام  :البائعين من طرفالخدمات المقدمة  -

  . التي من خلالها يستطيعون تأدية الوظائف التوزيعية المطلوبة من الوسطاء

قرار اختيار قناة التوزيع يتأثر بالخبرات التسويقية والإدارية  :القدرة الإدارية والمالية للمؤسسة -

والموارد المالية المتاحة لدى المؤسسة، فالمشروعات ذات الخبرة، وذات القدرات المالية تميل لأن تؤسس 

  .لنفسها قناة توزيعية تمتلكها، وذلك من خلال تطوير قوة بيعية خاصة

  

                                                 
  .48المرجع السابق، ص  (1) 

  .398، مرجع سبق ذكره ، ص وشعكروش، سهير نديم عكر نديم مأمون  (2)
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  : الاعتبارات الخاصة بالبيئة -5

  :1مل الاعتبارات البيئية ما يليشت

 ينافس فاختيار قناة التوزيع يتأثر بخصائص المنافسين، فالمنتج القوي يمكن أن: خصائص المنافسين -

  . منافذ توزيع أخرى تبيع نفس السلعة تقريبا

إلى إيصال المنتجات باستخدام حيث في ظروف الكساد فإن المنتجين يميلون  :اقتصاديةعوامل  -

  . قنوات قصيرة

فبعض الدول تفرض سياسات معينة على المنتجين عند توزيع : التشريعات والسياسات الحكومية -

  . المنتج في السوق لأسباب صحية أو أمنية الاحتكار، أو لمنعسلع معينة خوفا من 

  

  الوسطاء في عملية التوزيع : المطلب الرابع

أغلب المؤسسات لا تبيع منتجاا بشكل مباشر إلى المستهلك النهائي، وإنما من من الواضح أن 

وهم عبارة عن مؤسسات أو أفراد يقدمون العديد من " الوسطاء"  اسمخلال أطراف يطلق عليهم 

شراء أو بيع المنتجات، ويمكن تصنيفهم إلى صنفين،الوسطاء بالخدمات التوزيعية المباشرة المرتبطة 

  . الوسطاء الوظيفيونالتجار، و

I- الوسطاء التجار :  

مون بإعادة بيعه، فهم يقومون بالشراء، البيع، والمنتج، ثم يق يمتلكونالوسطاء التجار هم الذين 

  . والتخزين، وتحمل المخاطر، وهناك نوعين للوسطاء التجار، هم تاجر الجملة، وتاجر التجزئة

  : تجارة الجملة -1

التي يقوم ا بعض المؤسسات أو الأفراد بغرض البيع لتجار التجزئة، أو  تجارة الجملة هي الأنشطة

    .2لتجار جملة آخرين، أو للمشتري الصناعي، وأحيانا للمستهلك النهائي

على نوعية الوسطاء الذين يتحملون مخاطر التعامل في المنتج، ويشمل " تاجر الجملة"وينطبق مصطلح 

  . والخدمات تجارة الجملة مجال السلع المادية

  :الخدمات التي تقدمها مؤسسات تجارة  الجملة للمستهلك النهائي وتجار التجزئة -

  تقدم تجارة الجملة العديد من الخدمات والتي دف أساسا إلى تحقيق المنافع التوزيعية بتوفير السلعة

                                                 
  .51هاني حامد الضمور، طرق التوزيع ، ص  (1) 

  .79، ص 2007الإسكندرية،  ،الجامعية ، الدار- إدارة منافذ التوزيع -جمال الدين محمد المرسي، ثابت عبد الرحمن إدريس، المنشآت التسويقية (2) 
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كل المطلوب وتتمثـل  النهائي، وتمليكه إياها، في الوقت والزمان المناسبين، وبالكمية والش للمستهلك

  :1هذه الخدمات فيما يلي

شراء  لىوذلك بتوقع احتياجات المستهلك عن طريق مختلف مصادر المعلومات، والعمل ع: الشراء -

  . المنتج نيابة عن المستهلك

إلى تجار التجزئة بتكلفة منخفضة عن تلك التي يتحملها  للوصولتزويد المنتج بقوة بيعية : البيع -

  . وصول إلى هذه الأسواقالمنتجون لل

عادة ما يقوم تاجر الجملة بالشراء بكميات كبيرة ثم تجزئها لبيعها لتجار التجزئة : يمسالتق -

  .  والمستهلك الأخير

تجار التجزئة والمستهلك النهائي وكذا المستعمل الصناعي بحاجام من المنتجات  تزويد: النقل -

  . بشكل سريع ومنتظم

  . تبر خدمة لتاجر التجزئة والمستهلك من خلال تحمل مخاطر وتكاليف التخزينوهي تع: التخزين -

ئتمانية قد تمتد لفترات لعملائها من تجار التجزئة اتقوم مؤسسات الجملة بمنح تسهيلات : التمويل -

  . كما قد يقوم تجار التجزئة بنفس الأسلوب مع المستهلك الأخير

يتحملها تاجر الجملة عن تاجر التجزئة والمستهلك النهائي في تتمثل المخاطر التي : تحمل المخاطر -

  . وتقادم المنتج عند انتقال ملكيته إليهم تلف أنشطة النقل والتخزين والتمويل، إضافة إلى تحمل مخاطر

تقوم مؤسسات تجارة الجملة بتزويد المنتج بالمعلومات عن وسطاء التجزئة : التزويد بالمعلومات -

المستهلك بالمعلومات عن المنتجات الجديدة، والمعلومات الفنية عن  تزودير، كما والمستهلك الأخ

  . المنتجات

ويتمثل ذلك في تقديم الخدمات والنصائح الإدارية لكل من المنتج :  الخدمات والنصائح الإدارية -

  . وتاجر التجزئة، مثل خدمات تنظيم العرض، وتدريب رجال البيع

  : تجارة التجزئة -2

وعرض المنتجات  بيع ل منشآت التجزئة مؤسسات الأعمال وأحد القنوات التسويقية التي تتولىتمث

  .2للمستهلكين النهائيين الذين يقومون بشرائها بغرض الاستهلاك أو الاستعمال الشخصي أو العائلي

  النهائي، والنقطة التي تميز منشآت التجزئة عن المنظمات التوزيعية هو بيع المنتجات إلى  المستهلك

                                                 
  .82المرجع السابق، ص  (1) 

  .113، ص عبد الرحمن إدريس، مرجع سبق ذكرهجمال الدين محمد المرسي، ثابت   (2)
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على السلع المادية وإنما يمتـد إلى   لا يقتصر فقط هاونشاط ،وليس لمؤسسات أخرى تتولى إعادة بيعها

  . التأمين، الطيران، والسياحة: الخدمات مثل

  : أهمية تجارة التجزئة -

ك من تجارة التجزئة أهميتها من خلال تأثيرها في التجارة الداخلية، والاقتصاد الوطني، وكذل تستمد  

  :وتتمثل هذه الوظائف فيما يلي خلال وظائفها الحيوية التي تقدمها لكل من المنتج والمستهلك النهائي

  : وظائف تجارة التجزئة للمنتج -1

  :1التجزئة المقدمة للمنتج فيما يلي تجارة تتمثل وظائف

تجميع  في قناة التوزيع من خلال ماهاا تلعب مؤسسات التجزئة دور: التجميع والتصنيف -

وتصنيف المنتجات، حيث تقوم  بتجميع تشكيلة كبيرة من السلع من عدة منتجين، ثم تقوم بتصنيفها 

 وعرضها لتقابل الاحتياجات والرغبات المختلفة للمستهلكين في السوق، وبالتالي تساعد في سد

  . الفجوة بين المنتجين والمستهلكين

الاتصال بين المنتجين والمستهلكين، حيث تزود المنتج تؤدي متاجر التجزئة وظيفة تحقيق : الاتصال -

يلام، وعن ردود أفعالهم نحو ضبالمعلومات الهامة عن السوق والمستهلكين النهائيين، أذواقهم، وتف

  . المنتجات والعلامات من حيث درجة الرضا أو عدم الرضا

نتجات، من خلال عرضها في بالترويج للم التجزئة تقوم متاجر :الترويج وخدمات ما بعد البيع -

  . نوافذ العرض بشكل جذاب، كما تتولى خدمة ما بعد البيع للمستهلكين

تقوم متاجر التجزئة وخاصة الكبيرة منها بالإحتفاظ بالمخزون : بالمخزون المناسب الاحتفاظ -

  . المناسب من المنتجات والعلامات لضمان تدفقها  المستمر وفي الوقت المناسب للمستهلكين

تعتبر متاجر التجزئة الحلقة الأخيرة في قناة التوزيع، وهي  تستكمل حلقات : وظيفة البيع -

المعاملات مع المستهلكين من خلال القيام بوظيفة البيع، وذلك بنقل ملكية المنتج إلى المستهلك 

  . النهائي

  : للمستهلك النهائي التجزئة وظائف متاجر -2

  :2حيوية للمستهلك النهائي تتمثل فيما يلي تقوم متاجر التجزئة بعدة وظائف

                                                 
  .118المرجع السابق، ص  (1) 

  .84أحمد شاكر العسكري، خليل إبراهيم الكنعاني، مرجع سبق ذكره، ص  (2) 
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توفير احتياجات المستهلكين من المنتجات في المكان المناسب، وذلك بانتشارها بأنواع متعددة في  -

  . أماكن متعددة من السوق

توفير احتياجات المستهلكين من المنتجات في الوقت المناسب، حيث أا تعمل عادة لفترات زمنية  -

  ).احية ومسائيةصب( طويلة 

  . مقابلة احتياجات المستهلك  الخاصة بالشراء بكميات صغيرة للمنتجات -

  . اللف، الحزم، والتركيب: تقديم خدمات ما بعد البيع للمستهلك مثل -

  . مساعدة المستهلك غير القادر على الشراء نقدا وذلك من خلال عروض البيع بالتقسيط -

II- نالوسطاء الوظيفيو :  

  :  وا إلى ما يليتقسيم الوسطاء عل  أساس الوظائف التي يؤديمكن 

وهم الوسطاء الوكلاء الذين يقومون بالتفاوض على أعمال بيع وشراء : الوكلاء السماسرة -1

  : السلع دون حيازا أو تملكها، وإنما تبقى في حيازة الموكل وهم ينقسمون   إلى نوعين

  : السمسار الوكيل -أ

تخصص في أعماله عن موكله، ويقوم بعمليات البيع والشراء لصالح موكله، دون أن وهو الوكيل الم

البضاعة موضع التعامل في حيازته أو ملكا له، ويكتسب عمولته بمجرد توقيع عقد البيع،   ونتك

  . ىوتكون عبارة عن مبلغ معين عن كل وحدة تباع أو تشتر

  : السمسار الحر -ب

وجهات النظر بين البائع والمشتري، لغرض التوصل إلى عقد  تقريبم بوهو الوكيل الوسيط الذي يقو

من الأطراف المتعاقدة وينتهي عمله بمجرد انتهاء الصفقة، وبالتالي  االصفقة البيعية، وهو لا يمثل أحد

  . فهو يعتبر رجل أعمال مستقل وليس مستخدما أو موظفا لدى الموكل

ن تكون السعلة موضع التعامل في حيازم كاملة ويحتفظون وهم الوكلاء الذي :الوكلاء بالعمولة -2

  :1ا كأمانة مع ذمة الموكل  لحين إبرام عقد الصفقة وينقسمون بدورهم إلى أنواع

  : وكيل البيع -أ

وكيل البيع هو رجل أعمال مستقل تربطه بموكله علاقة مستمرة على أساس عقد طويل، ويتولى بيع 

سلطة في تحديد الأسعار وشروط بال محدودة، وعادة يتمتع وكيل البيع منتجات الموكل في منطقة غير

كما يقوم بتزويد إدارة التسويق بالمعلومات المتعلقة بالسوق، والنصح والإرشاد  ،البيع والتسليم

                                                 
  .105، ص2002رة قنوات التوزيع، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، هاني حامد الضمور، إدا  (1)



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 95 

تقاضها السمسار الحر نظرا يويتقاضى عمولة تزيد عن تلك التي  ،بخصوص نوع وشكل المنتجات

  . لتعدد خدماته

  : يل المنتجوك -ب

 يختلف وكيل المنتج عن وكيل البيع بقيامه ببيع جزء فقط من إنتاج الموكل في منقطة محدودة،

قيامه بتقديم خدمات لالتي يتقاضاها وكيل البيع، وذلك  تلكويتقاضى وكيل المنتج عمولة تقل عن 

  : محدودة، ومن خصائص وكيل المنتج نجد ما يلي

  . جل مع المنتجينويلة الأله علاقة تعاقدية ط -

  . يمثل منتجين غير متنافسين، ولكن يتعامل في منتجات مترابطة ومتشاة -

  . يمتلك سلطة محدودة فيما يتعلق بأسعار وشروط البيع -

  : وكيل الشراء -ج

وكيل الشراء هو رجل أعمال مستقل يقوم بإتمام الشراء لصالح عملائه تحت إشرافهم، فهو يمدهم 

يعد أحيانا و توفرها، مصادر إنتاجها وأسعارها،  حيثصة بالمنتجات المطلوبة من بالمعلومات الخا

ن عن يبمثابة إدارة المشتريات في بعض المؤسسات، ويستخدم وكيل الشراء عندما يكون المشترون بعيد

  .1الأسواق وهم بحاجة إلى معلومات مستمرة حول المنتجات المتواجدة في السوق،وأسعارها

  

   على قرار الشراءالتوزيع  أثر:مسالمطلب الخا

يتمثل محور النشاط التوزيعي في خدمة المستهلك والتأثير عليه وتوجيه سلوكه، وتمثل خدمة 

المستهلك مستوى الجودة الذي تتم به عمليات تدفق وانسياب المنتجات في المؤسسة إلى المستهلك 

  : يما يليالنهائي، ويمكن أن يظهر أثر التوزيع على سلوك المستهلك ف

 I- البيع ىقو :  

رجال البيع دورا مهما في التأثير على سلوك المستهلك سواء كانوا خارج المحل كما هو في  يلعب

وا من التوزيع المباشر، أو داخله، وهناك بعض الخصائص التي يجب أن تتوافر في رجال البيع حتى يتمكن

  :2التأثير على المستهلكين هي

                                                 
  .92أحمد شاكر العسكري، خليل إبراهيم الكنعاني، مرجع سبق ذكره،  (1) 

  .274، ص 2004مصطفى محمود أبو بكر، إدارة التسويق في المنشآت المعاصرة، الدار الجامعية، الإسكندرية،  (2) 
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ه ومزايا ك بخصائصهلإعلام المستهل منتج المراد بيعه،ام بالجوانب الفنية للوذلك بالإلم: الكفاءة -1

  . وكيفية استعماله

  . اقة اللازمة لإقناع المستهلكلبيع أن يتمتعوا بحسن الخلق واللبعلى رجال ا: الكياسة  -2

ناع أن يتمتع رجل البيع على مهارات سلوكية متنوعة، مثل مهارات التحدث، والإنصات والإق -3

  . حتى يتمكن من التفاعل مع المستهلك والتأثير عليه ،والتفاوض

II- فن العرض: Marchandising   

عن طريق عرضها  للمنتجاتالعرض في مجموعة التقنيات التي تسمح بأحسن تصريف  نيتمثل ف

  . بطريقة تأخذ بعين الاعتبار رغبات المستهلكين وعناصر السياسة التسويقية

بشكل أمثل وبالتالي  نتجاتلال المتغيرات الداخلية للمحل لتقديم المبدراسة واستغويقوم فن العرض 

  : زيادة مبيعاا، ويكون ذلك عن طريق ما يلي

يف المنتجات على المنصات بطريقة تجعل المستهلك يشتري أكبر نوذلك بتص :التهيئة والترتيب -1

ممر رئيسي وممرات ثانوية لتسهيل  حداثإعدد من المنتجات في أقصر وقت ممكن، وذلك بواسطة 

المشترين من حيث عدد  سلوك سبتنويع طرق التصنيف من جهة أخرى حو التنقل من جهة، 

  . المبيعات، نسبة الارتياد على رفوف معينة، وتدفق المشترين على الأقسام والممرات 

المعلقة وتجميل الجو  ويكون الإشهار في مكان البيع بإلصاق اللافتات :الإشهار في مكان البيع -2

الداخلي العام للتأثير على نفسية المستهلك وجعله يحس بالراحة والمتعة، ويشجعه على زيادة التسوق 

  . وبالتالي الشراء

III- خدمة المستهلك :  

هناك أشكال مختلفة لخدمة المستهلك والتي يقدمها نشاط التوزيع في مختلف المؤسسات، ويكون 

الزمن الذي تستغرقه المؤسسة في الاستجابة لحاجات المستهلك وتتمثل أشكال مستوى الخدمة مرتبط ب

  :1خدمة المستهلك فيما يلي

  : خدمة المستهلك قبل البيع -1

وتتضمن العناصر المرتبطة بخلق مناخ جيد لخدمة المستهلك بطريقة مناسبة، وذلك بإعداد جملة من 

اءات متابعة الأوامر والطلبات، طرق التسليم إجر: السياسات التي دف إلى خدمة المستهلك مثل

                                                 
  .53إسماعيل محمد السيد وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   (1)
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والشحن، وتعريف المستهلك المحتمل ذه الإجراءات، كما تتضمن بعض برامج التدريب الفنية 

 . المؤسسةب ى إصدار أوامر الشراء وتدعم علاقتهللمستهلك والتي تساعده عل

  :خدمة المستهلك أثناء البيع -2

  ملية بيع وتسليم المنتجات للمستهلك النهائي، وهي العنصر الذيوهي العناصر المرتبطة مباشرة بع  

  .بنفسه وذلك عند تواجده في مكان الشراء يلمسهيراه المستهلك و

  : يعببعد ال خدمة المستهلك -3

ة، وتوفير نظام يبالمستهلك من المنتجات المع تحميوتتمثل في العناصر التي تدعم المنتج في السوق، و  

بعد البيع الأظرفة، الصناديق، البراميل، وتتمثل خدمة ما: ة التي لا بد من إرجاعها مثلالأغلف لرد بعض

  : في مرافقة المستهلك بعد العملية البيعية في أمرين مهمين هما

أفضـل   اسـتغلال أي إعلام المستهلك وإرشاده إلى كيفية استعمال المنتج من أجل  :الاستشارة -أ

  . وتقليل الحوادث والأعطاب

  . غالبا ما يكون هناك ضمانة للسلعة تشمل اليد العاملة وقطع الغيار في حالة العطب: الصيانة -ب

وينظر المسوقون لخدمة المستهلك أا مؤثر فعال على اتجاهات وآراء المستهلكين، حيث أن مستوى 

يقل عن الخدمة الذي تقدمه المؤسسة يمكن أن يستخدم كعنصر ترويجي هام ومؤثر على المستهلك ولا 

  . الوسائل الترويجية الأخرى

فتوفير النقل بأسعار منخفضة، وتوفير السلعة في مكاا وزماا المناسبين، لها تأثير قوي وموجب على 

  . المستهلك، وبالتالي تؤثر على قدرة الشركة على البيع

ات بمستوى وإلى جانب هذا فقد لعبت تجمعات حماية المستهلك دور هاما في زيادة اهتمام الشرك

الخدمة منعا لتعرض المؤسسة والمستهلك للعديد من الأضرار، كما دفعت حماية المستهلك كثير من 

المؤسسات على  ضرورة التزامها بالمفهوم التسويقي والذي يركز على حاجات ورغبات المستهلك 

   .د خدمة المستهلك عنصرا أساسيا في تحقيق الرضا للمستهلكتعو
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  وقرار الشراءالترويج : حث الرابعالمب

أهم العناصر التي تعتمدها المؤسسة لتحقيق أهدافها الإستراتيجية، من خلال  الاتصاليعتبر 

بجمهور المستهلكين، الموزعين والموردين، ومختلف الفاعلين في المحيط، وذلك للوقوف على  الاتصال

التي تحقق أهداف المستهلك والمؤسسة،  حاجات ورغبات المستهلكين، وبحث سبل إشباعها بالطريقة

مع المستهلكين الحاليين والمرتقبين، وسنحاول في هذا البحث  الاتصالويمثل الترويج أحد أهم طرق 

  .  قرار الشراءالمطبقة في الترويج وعلاقتها ب تالإستراتيجياالترويجية وأهم  الاتصالاتدراسة 

  

  الاتصالات الترويجية : المطلب الأول

الإنسان، حيث يعتبر أهم عناصر التفاعل الإنساني، وقد ساعد ن الاتصال موجود منذ وجد إ    

بين الأفراد والجماعات على نمو اتمعات من الناحية الاقتصادية، الاجتماعية، والحضارية،  الاتصال

البيع ومع تطور اتمعات تطورت أساليب الاتصال وأصبح يستخدم في العمليات التجارية وعمليات 

  . والشراء

ويعتبر الاتصال محور العملية الترويجية، نظرا للدور الذي يلعبه في تعريف المستهلك وإقناعه بمزايا المنتج 

  .استعمالهوالفوائد التي يمكن أن يحققها من خلال 

I- مفهوم الاتصال :  

عـام  وتعني "Commins"أو  "Communication"ل اللاتيني ـمأخوذة من الأص "اتصال"كلمة 

مشترك، فوظيفة الاتصال تحقق المشاركة في الآراء، والترويج لفكرة، موضوع، سلعة، خدمة أو أو 

شخص أو جماعة إلى شخص أو جماعة آخرين  منقضية، عن  طريق انتقال المعلومات والأفكار 

  . ذات معنى موحد لدى الطرفين رموز باستخدام

المعاني، وهو جوهر النظام الاجتماعي والجزء المتمم لكل تبادل المعلومات ونقل "  ويعرف الاتصال أنه

  .1"وظيفة، وهو تبادل الأفكار والآراء بين البشر

  

  

  

                                                 
، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، -تطبيقات ،نظريات ،أسس -ة، الترويج والإعلان التجارييالعلاق، علي محمد ربايععباس بشير   (1)

   .14، ص 2002الأردن، 



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 99 

II- عناصر الاتصال :  

  :1من العناصر التالية الاتصالتتكون عملية 

  : المصدر -1

لى الجهة المختلفة، ويحاول إيجاد أنسب الطرق لإيصالها إ بمحتويااوهو الذي تصدر عنه الرسالة 

المستقبلة بشكل دقيق، وذلك باستخدام إشارات أو مفردات لغوية محددة، أو كلمات أو صور معبرة 

الوسيلة الملائمة لموضوع  اختيارتعين على المصدر ييمكن من خلالها فهم المعنى المقصود من الرسالة، و

  .  ا إلى الهدف المنشودلتحقيق الهدف، ولتفادي أي مشاكل أو عراقيل قد تحول دون وصوله الاتصال

  : المستقبل -2

لقبول الرسالة،  استعدادوهو الذي يستقبل الرسالة المرسلة من طرف المصدر، ويجب أن يكون على 

وتفسيرها التفسير الملائم، ويمكن التأكد من وصول الرسالة إلى المستقبل وفهمها بشكل جيد من 

  . بلخلال المعلومات المرتدة الواردة من طرف المستق

  : الوسيلة -3

وهي جميع الوسائل المتاحة والملائمة، سواء كانت شخصية أو غير شخصية، وتختلف الوسائل 

  واتجاهها، الاتصالية، وموضوع العملية الاتصالبيئة  لاختلافمن عملية لأخرى، نظرا  الاتصالية

  . المستقبلمن طرف المرسل و الاتصالة من عملية رجووخصائصها، إضافة إلى الأهداف الم

  : الرسالة -4

ومضمونه، ولضمان الفهم الجيد لموضوع الرسالة، وتحقيق الأهداف  الاتصاليوتتضمن محتوى النص 

المنوطة ا، يجب إعطائها العناية الدقيقة فيما يتعلق بمضموا وشكلها، إضافة إلى محاولة جذب انتباه 

  .والرموز المكونة للرسالة واهتمام مستقبلها من خلال الاستخدام الأمثل للكلمات

  :التغذية العكسية -5

وهي  ،ويطلق على التغذية العكسية عدة مصطلحات، مثل ردة الفعل، التغذية الرجعية، التغذية المرتدة

ر المستقبل بالرسالة المنقولة إليه، بمختلف الطرق والوسائل، بير متعددة الأشكال تبين مدى تأثعملية تع

دود الأفعال التي تنعكس على المستقبل في فهمه أو عدم فهمه للرسالة ومدى ويمكن تعريفها بأا ر

  .ره امعها وتأث تفاعله

   

                                                 
  .224، ص 2001ة الأولى، مجموعة النيل العربية، مصر، علمة ، الطبتحي عبد الصبور، أسرار الترويج في عصر العوفمحسن   (1)
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  : التشويش -6

ل الرسالة بشكل وويسمى أيضا الإزعاج أو الضوضاء، ويشمل كل ما يؤثر في كفاءة وفاعلية وص

قناة أو المستقبل، وقد تأتي من جيد إلى المستقبل وإدراكها، وقد تأتي هذه المؤثرات من المرسل، أو ال

  .1المحيط أو البيئة الخارجية

  

  نموذج عملية الاتصال) II-2 ( الشكل رقم                      

  

  

  

  

  

  

ة عليان، عدنان محمود الطوباشي، الاتصال والعلاقات العامة، الطبعربحي مصطفى : المصدر

  .44، ص 2005عمان، الأردن، الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، 

  

III- مفهوم الترويج :  

التي تمارسها المؤسسة  الاتصالبع عناصر المزيج التسويقي، ويعتبر أحد أهم أشكال االترويج هو ر

  : وتوجد عدة تعاريف للترويج يمكن ذكر أهمها فيما يلي

 زيج التسويقي والهادفدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المالترويج هو ذلك العنصر متع" 

إلى تحقيق عملية إيصال ما تقدمه المؤسسة من منتجات تعمل على إشباع حاجات ورغبات 

  .2"ق إمكانام وتوقعامفالمستهلكين من أفراد ومؤسسات وو

ويظهر من هذا التعريف أن الترويج هو مختلف الأشكال الاتصالية التي تتفاعل مع عناصر المزيج 

  . المنتجات التي تشبع رغباته لتحقيق أهداف المؤسسةحول داد المستهلك بالمعلومات التسويقي قصد إم

  

                                                 
، 2005تصال والعلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، عليان، عدنان محمود الطوباشي، الاربحي مصطفى   (1) 

.-بتصرف – 61ص   

. 33، ص 1999الطبعة الثالثة، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،–مدخل سلوكي  -محمد إبراهيم عبيدات، مبادئ التسويق  (2) 

 المستقبل فك الرموز الوسيلة الرسالة الترميز المرسل

 التغذية العكسية
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مزايا المنتج  ة بإمداد المستهلك بالمعلومات عنمجموعة الجهود التسويقية المتعلق" ويعرف أيضا أنه 

ائه دف دفعه إلى اتخاذ قرار شر بإشباع حاجياته اهتمامه به، وإقناعه بمقدرته عن غيرهوإثارة 

   .1"والاستمرار في استعماله

بين البائع والمشتري قصد إمداده بالمعلومات عن السلع  اتصالوينظر هذا التعريف للترويج أنه عملية 

انطباع  ن يوتكو نتجالمستهلك وحثه على شراء الم لإقناعالتي تشبع حاجاته ورغباته، كما أنه وسيلة 

  . لديه عنه

جهد تسويقي وينطوي على عملية  من إطار أيالنشاط الذي يتم ض" أما كوتلر فيعرف الترويج أنه

  .2"إقناعي اتصال

عناصر التسويقية والذي يتضمن محاولات إقناع الوأبرز ما يشير إليه هذا التعريف أن الترويج أحد أهم 

المستهلك وتوجيه سلوكه نحو منتجات المؤسسة، وهو ما يلزم المسوق بناء إستراتيجية فعالة قادرة 

 . لى التأثير على سلوك المستهلكع

IV- أهداف الترويج :  

التي تسعى  ، والأهدافاى، وطبقا للظروف المحيطة تتعدد أهداف الترويج وتختلف من مؤسسة لأخر

   :3فيما يلي رويجلتحقيقها وتتمثل أهداف الت

  . ارباستمر  حول المنتج، دف دفعهم لشرائهتدعيم موقف الآراء الحالية للمستهلكين -

، والآراء والأنماط السلوكية السلبية للمستهلكين، في السوق المستهدفة، الاتجاهات العمل على تغيير -

  . في السوق المنتج المعروضراء إيجابية نحو آإلى 

   . تقديم مختلف المعلومات والبيانات عن المنتج للمستهلكين الحاليين والمحتملين -

هدفين بالمنافع التي يؤديها المنتج والتي ستؤدي إلى إشباع حاجام محاولة إقناع المستهلكين المست -

  .  هذه المنتجات تحقق لهم نسبة من الرضا عنورغبام بشكل جيد، بحيث 

  . هتذكير المستهلك بالمنتج من وقت لآخر، خاصة المستهلكين ذوي المواقف والآراء حول -

من  نتج، والتأثير على رأيه فيهالعميل بوجود الم كما يتمثل الهدف الأساسي من الترويج في تعريف -

، إضافة نات المختلفة التي تدفعه لشرائه، والضغط عليه من خلال الإعلاخلال إتاحة الفرصة له لتجربته

  . قائمة منتجات إلى تذكير العملاء بوجود

                                                 
.253ع سبق ذكره، ص أمين عبد العزيز حسن، مرج  (1)    

  .291حميد الطائي، محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  (2)

  . 12فتحي عبد الصبور، مرجع سبق ذكره، ص  سنمح (3)
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  عناصر المزيج الترويجي : المطلب الثاني

النشر، ترويج  أو الإعلان، البيع الشخصي، الدعاية: يةيتكون المزيج الترويجي من العناصر التال

يجية للمؤسسة، المبيعات والعلاقات العامة، وهي تمثل فيما بينها مزيجا يؤدي إلى تحقيق الأهداف الترو

لآخر نظرا لعدة اعتبارات كثيرة مثل طبيعة السلعة،  قفمو من كل عنصر ويختلف دور وفاعلية

  . الخ.. المنافسة، الطلب

I- الإعلان  

  : هناك العديد من التعاريف للإعلان، نذكر أهمها فيما يلي

مجموعة من الوسائل المستخدمة للتعريف بمؤسسة صناعية أو تجارية أو من أجل " يعرف الإعلان أنه

  .1"التعريف بمزايا منتج ما 

  . ويحصر هذا التعريف الإعلان في التعريف بالمؤسسة أو المنتج

الجهود غير الشخصية، مدفوعة الأجر التي تبذل لترويج " ة للتسويق فتعرفه أنهأما الجمعية الأمريكي

  .2"السلع والخدمات والأفكار بواسطة جهة محددة

بين الأفراد، من طرف  الاقتصاديةفهو تقنية تسهل نشر الأفكار والتقارير " وكتعريف أشمل للإعلان 

  .3"تعملوهاة لأشخاص يحتمل أن يسضمؤسسات تمتلك سلع وخدمات معرو

  : ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن الإعلان هو

  . غير شخصية ومدفوعة الأجر اتصالوسيلة  -

  . جماهيرية موجهة إلى عدد كبير من المستهلكين اتصالوسيلة  -

الإعلان يتضمن معلومات حول مزايا المنتج واستعمالاته كما يتضمن مختلف أساليب التأثير  -

  . صد توجيه سلوك المستهلكوالإقناع ق

 .تظهر شخصية المعلن في  الإعلان -

  : أنواع الإعلان

 : هناك أنواع  عديدة للإعلان، يمكن توضيحها من خلال تصنيفها حسب المعيارين التاليين

                                                 
(1) Jaque Lendrevie, Bernard Brochand , Le nouveaux Publicitor, 5ème édition, édition Dalloz, 
France, 2001, P3. 

 (2)  .158، ص 1993لعربية للإعلام العلمي، مصر، االدليل العلمي للتسويق، مكتبة رجل الأعمال، الشركة 

(3) Jaque Lendrevie, Bernard Brochand, op-cit, P3. 
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  : التقسيم على أساس النطاق الجغرافي -1

  :1حسب هذا المعيار يمكن تصنيف الإعلان إلى ما يلي

  . شر في منطقة جغرافية محدودة، وعادة ما يقوم به الموزعون في دائرة أعمالهمنوي: إعلان محلي -أ

تمـاد علـى   عوينشر في أكثر من منطقة جغرافية وغالبا ما  يقوم به المنتجون بالإ: إعلان عام -ب

 . التلفزيونوالصحف والإذاعة 

  : التقسيم على أساس الهدف -2

  :2إلى الأنواع التاليةوحسب هذا  المعيار يمكن تصنيف الإعلان 

داد المستهلك بالبيانات الخاصة بالمؤسسة ومنتجاا بغرض نشرها مويهدف إلى إ: إعلان إعلامي -أ

  . بين الجمهور

الأمثل للمنتج  الاستخدامهذا النوع  يهدف إلى إرشاد المستهلكين إلى كيفية : إعلان إرشادي -ب

  . المعلن عنه 

  . بالمنتج وخصائصه ومزاياه المستهلكتفي بتذكير هذا النوع يك: إعلان تذكيري -ج

التي تواجه  وهذا النوع من الإعلان مهم في حال المنتجات الجديدة أو المنتجات: إعلان تنافسي -د

  . وهدفه إظهار مزايا وخصائص المنتج بالنسبة للمنتجات المنافسة ،نافسةم

II- تنشيط المبيعات :  

ع بين الإعلان والبيع الشخصي، تستخدم فيها تقنيات لدعم تجمهي وظيفة تجارية  تنشيط المبيعات

أسلوب ترويجي ينطوي " تجارة التجزئة ودعم الطلب على المنتجات الخاصة بالمؤسسة، وتعرف أا

وبي ملية البيعية، سواء على مستوى منذعلى محاولة استمالة مباشرة تحمل في ثناياها قيمة أو حافز للع

  .3"و حتى المستهلكين  النهائيين وبشكل يؤدي في النهاية إلى بيع فوريالبيع، أو الموزعين أ

الطلب الفوري والمؤقت على المنتجات من  استمالةويظهر هذا التعريف أن ترويج المبيعات دورها 

  .ت الموجهة للمستهلكين والموزعينخلال التقنيا

  أجل تنفيذ خطة تجارية للمؤسسة الموضوعة من  الاتصالمختلف وسائل وتقنيات : " أا أيضا وتعرف

  

                                                 
.25،ص2000لان،الدار الجامعية،بيروت،محمد فريد الصحن،الإع  (1) 

 (2) .87، ص1998علي السلمي، الإعلان، دار المعارف، مصر،  
 

.222بشير العلاق، علي ربايعية، مرجع سبق ذكره، ص   (3) 
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   .1"في المدى القصير أو الطويل الاستهلاكيللإثارة وتغيير السلوك الشرائي أو 

  حيث أن هذه الوظيفة معدة من أجل تحقيق أهداف المؤسسة والمتمثلة في خلق الطلب عن المنتجات في

  . وقت معين

  :2المبيعات عدة أشكال أهمهاتنشيط ويأخذ 

- انية العينات ا  

  الجوائز والمكافآت  -

  المسابقات وسحب اليانصيب  -

  ولوحات العرض  نوافذ -

  المعارض والهدايا  -

  الخصومات والكميات اانية   -

 III- البيع الشخصي :  

البيع الشخصي هو اتصال شخصي يهدف إلى تعريف وإقناع المستهلك للقيام بشراء منتج معين، 

الخطوات اللازمة لتعريف وإقناع المستهلكين لشراء المنتج من خلال  "وحثه على ذلك، ويعرف أنه

   .3"عملية اتصال شخصية وبواسطة رجال بيع متخصصين في العمل البيعي

إلى  فالبيع الشخصي هو اتصال شخصي تفاعلي بين المستهلك ورجل البيع، يهدف فيه هذا الأخير

المواصفات في رجل البيع ض بع رالتفاعل يتطلب توفشراء، ولتحقيق إقناع المستهلك بالشراء وإعادة ال

  :4حتى يتمكن من التأثير على المستهلك، ومن بين الأهداف الموضوعة للبيع الشخصي ما يلي

  . خدمة المستهلكين الحاليين، ومحاولة استمالة مستهلكين جدد -

  .  ميع التغيرات التي تطرأ على المنتجبجإبلاغ المستهلكين   -

  . بمستوى معين من المبيعات الاحتفاظ -

IV- الدعاية والنشر:   

  ، وتستهدف حملأو سياستهابأنشطة مؤسسة ما،  تتعلق النشر ااني لأمور" تعرف الدعاية أا

  

                                                 
 

 

(1) Jean Jaque Lambar, Marketing Strategique et opérationelle, 5ème édition, édition dunod, Paris, 
France, P445.  
(2) www.Promo-informa.org/ ch-112/ doc archive,vue le 10/09/2008 à 23:10. 

. 171، ص - مدخل سلوكي-محمد إبراهيم عبيدات،مبادئ التسويق  (3) 
 

  .57، ص 2002وزيع، عمان، الأردن، محمد الصيرفي، البيع الشخصي، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والت (4)
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  .1"دود الفعل التي تصاحب ذلكا إلى جماهير محددة، ثم العودة برعنه المقنعة المعلومات 

غرائه أو إ دفها تعريف الجمهور بحدث معين  دون محاولة مجانية وجماهيرية ه اتصالفالدعاية وسيلة 

  . ام المعلن في نشرهإقناعه، ومن خصائصها عدم تحك

V-  العلاقات العامة  

مجموعة من التقنيات " أا لمؤسسة بجماهيرها المختلفة، وتعرفيتضمن نشاط العلاقات العامة علاقة ا

  .2"بين مؤسسة وجمهورهاالتجارية التي دف إلى خلق علاقات ثقة وتفاهم 

  .سنة بين المؤسسة وجمهورهاحويظهر التعريف أن جوهر العلاقات العامة هو وجود علاقة 

وظيفة إدارية ذات طابع خاص ومستمر دف من " وتعرفها الجمعية الدولية للعلاقات العامة أا

طريق م، وذلك عن هم وتعاطف وتأييد الذين تم اكسب والمحافظة على تفإلى خلالها المؤسسة 

 ا قدتقييم الرأي العام المتعلقا وإجراءا3"الإمكان لتحقيق تعاون مثمر را من أجل ربط سياسا.  

  : ومن خلال التعريفين نخلص إلى خصائص العلاقات العامة وهي أا

  . ومخططة ةوظيفة إدارية مستمر -

   .تقوم العلاقات العامة بين طرفين، كلاهما مؤثر ومتأثر -

  .عند ممارسة نشاط العلاقات العامة والأخلاقية الاجتماعيةضرورة مراعاة المسؤولية  -

  :4ومن أهم أشكال العلاقات العامة ما يلي

  : لمؤسسة لدى الجماهير وهي نوعينوهذه التقنية تسمح بنشر صورة عن ا: الرعاية

  Sponsoring: الرعاية الرياضية والثقافية -1

سباق السيارات، مباراة في كرة القدم، أو تظاهرة : في تظاهرة رياضية،  مثلفي المشاركة  وتتمثل

  . المعارض الفنية: ثقافية مثل

  Mécénat: الرعاية الاجتماعية -2

  . وتتمثل في المساهمة المالية غير المعلن عنها في الأحداث الخيرية، والاجتماعية

 
                                                 

.329مود الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص حميد الطائي، مح  (1) 

(2) Jaque Lendrevie, Bernard Brochand, op-cit, P467. 

الطبعة الثانية، المكتب العلمي للنشر والتوزيع، الإسكندرية،  ،–أسس ومبادئ  –العلاقات العامة في المؤسسة الاجتماعية  ،محمد عبد الفتاح محمد )3(

.27ص   
 

 

(4) Mark Vander Cammen, OP-Cit, P467. 
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  ثرة على صياغتها إستراتيجيات الترويج والعوامل المؤ: المطلب الثالث

تمثل الإستراتيجية المخطط الذي تضعه إدارة التسويق لتنفيذ سياستها الترويجية، وسنعرض في هذا 

  . المطلب الإستراتيجيات الترويجية وأهم العوامل المؤثرة على صياغتها

I- العوامل المؤثرة على صياغة الإستراتيجية الترويجية : 

يجية على الأهداف التسويقية العامة للمؤسسة، ويتم تحديدها من تعتمد صياغة الإستراتيجية الترو

طرف المسوق بالموازاة مع السياسات التسويقية الأخرى، والعناصر البيئية للمؤسسة، ومن أهم 

  :1العوامل المؤثرة على صياغة إستراتيجية الترويج ما يلي

  : الميزانية -1

ناصر المزيج الترويجي، فكلما كان المبلغ المخصص على عملية اختيار ع الترويج يؤثر حجم ميزانية

للترويج محدودا، اتجهت إدارة التسويق إلى الاعتماد على البيع الشخصي وتنشيط المبيعات، دون 

الإعلان، وذلك لحاجة الإعلان إلى مبالغ ضخمة، بالرغم من انخفاض تكلفة الإعلان، بالنسبة إلى 

ارنة بالبيع الشخصي، أما في حالة وجود ميزانية كبيرة تكلفة الرسالة الواحدة لكل مستهلك مق

  . على الإعلان الاعتمادللترويج فقد تلجأ إدارة التسويق إلى  

  : طبيعة المنتج -2

  : عناصر الترويج المستخدمة كما يلي  ىتؤثر طبيعة المنتج عل

لكبر قيمة الصفقة، في سلع الإنتاج يعتبر البيع الشخصي هو عنصر الترويج الأساسي فيها وذلك  -أ

  . وارتفاع سعرها، وأهمية الخدمة قبل وبعد البيع، وكذلك احتمال تصميمها وفق مواصفات خاصة

  : في السلع الاستهلاكية فيكون اختيار عناصر الترويج كما يليو  -ب

  . في سلع التسوق تزداد أهمية البيع الشخصي -

  . علانسلع الخاصة تزداد أهمية البيع الشخصي والإالفي  -

يليا لخصائص صأما في السلع المسيرة تزداد أهمية الإعلان وتنشيط المبيعات، إذ أا لا تحتاج شرحا تف -

  .السلعة وكيفية استخدامها

  

                                                 

 ،2002، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، - الإستراتيجيات، العمليات  ،المفاهيم -عصام الدين أمين أبو علفة، الترويج) 1(

  .42ص
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  : النطاق الجغرافي للسوق -3

  فكلما اتسعت السوق التي تتعامل فيها المؤسسة كلما زاد الاعتماد على الإعلان في الترويج، وكلما

 .وق محدودة ومركزة في عدد محدود من العملاء زاد الاعتماد على البيع الشخصيكانت الس

  : اموعة المستهدفة -4

الشخصي يكون  البيع فعندما يكون المستهلك الموجه إليه الترويج هو المشتري الصناعي، فإن  -

  . يةمعلومات عن المنتج وخصائصه الفنلما يحتاجه المشتري من عنصر الترويج الرئيسي، 

وعندما يكون المشتري الموجه إليه الترويج هو الموزع أو الوسيط كتاجر الجملة وتاجر التجزئة  -

  . يكون البيع الشخصي وتنشيط المبيعات أهم عناصر المزيج الترويجي

أما عندما يكون المشتري الموجه إليه الترويج هو المستهلك النهائي فيكون للإعلان وتنشيط  -

  . بالغة في المزيج الترويجي المبيعات أهمية

  : المرحلة التي يمر ا المنتج في دورة الحياة -5

  : يمر ا المنتج في دورة الحياة التيالمرحلة أهمية عناصر المزيج الترويجي باختلاف  تختلف

وتشجيع  ستهلكين بالمنتج، وحثهم على تجربتهففي مرحلة التقديم يهدف الترويج إلى تعريف الم -

ين على التعامل فيه، ويتم خلالها الاعتماد على جميع عناصر المزيج الترويجي من إعلان وبيع الموزع

  . شخصي، ونشر وتنشيط المبيعات

وفي مرحلة النمو يبدأ دخول المنافسين للسوق ويهدف الترويج إلى إثارة الدوافع الانتقائية وتفضيل  -

والمحافظة على الموزعين الحاليين، وتشجيع موزعين المستهلكين لمنتج المؤسسة عن المنتجات المنافسة، 

  . البيع الشخصي والنشر وجدد للتعامل في المنتج، وهنا تستمر أهمية الإعلان، 

وفي مرحلة النضج التي تتسم بزيادة عدد المنافسين يهدف الترويج إلى المحافظة على ولاء المستهلكين  -

  . ة على الإعلان وتنشيط المبيعاتللمنتج، وهنا يرتكز ترويج السلع الاستهلاكي

أما في مرحلة التدهور فتقل أهمية الترويج ويتمثل هدفه في تقليل سرعة انحدار المبيعات، وينخفض  -

الترويج عموما لتخفيض التكلفة، فيخفض الإعلان، والبيع الشخصي، وقد يتم استخدام تنشيط 

  . المبيعات

  : طبيعة المنافسة -6

املة في ظل المنافسة الاحتكارية إلى استخدام الإعلان أساسا نظرا لتمايز تلجأ المؤسسات الع -

   .منتجاا عن منتجات المنافسين، ويركز الإعلان على إظهار هذا التمايز
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، فإنه من الصعب تحديد المزيج الترويجي المناسب القلة أما في حالة المنافسة الكاملة أو احتكار -

ؤسسات ومحاولة كل منها التفوق في مجال الترويج، وفي هذه الحالة لازدياد حدة المنافسة بين الم

تنخفض أهمية الترويج بدرجة كبيرة نظرا لتماثل المنتجات التي تقدمها الشركات، وتزداد أهمية البيع 

  .  الشخصي فقط

II- إستراتيجيات الترويج :  

هدف من العملية المستذب، فقد يكون التسويقية في الدفع والج الإدارة بقرارات رويجييتأثر المزيج الت

المستهلك النهائي، وقد يكون الموزعين والوسطاء المتعاملين مع المؤسسة، وعلى هذا الأساس   الترويجية

  : للترويج هما نميز إستراتيجيين

  Push: إستراتيجية الدفع -1

ستهلك النهائي، إذ إلى الم تصل وتعتمد على دفع الأنشطة الترويجية عبر مختلف قنوات التوزيع حتى

يسعى المنتج إلى إقناع تاجر الجملة، الذي يسعى بدوره إلى إقناع تاجر التجزئة، ثم يقوم هذا الأخير 

  .1بإقناع المستهلك النهائي

  :2الحالات التالية ةوتناسب هذه الإستراتيجي

  المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة، والتي تحتاج إلى إبراز خصائصها  -

   .لمنتجات التي تحقق هامش ربح  مرتفعا -

  . المنتجات الجديدة التي تقدم للسوق لأول مرة -

  . الترويج ميزانيةصغر حجم  -

  Pull: إستراتيجية الجذب -2

 إقناعه هي إستراتيجية معاكسة للأولى، وتعتمد على خلق الطلب من المستهلك النهائي، من خلال

لدى تجار التجزئة، مما يشجعهم على التعامل في المنتج وعرضه  والبحث عنهعنه شراء المنتج المعلن ب

  .3لديهم وطلبه من تجار الجملة

سعرها، وهامش ربح الوحدة   بانخفاضوتناسب هذه الإستراتيجية المنتجات الميسرة التي تتميز 

  .4الواحدة منها، وارتفاع معدل دوراا

                                                 
(1) Jaque Lendrevie, Bernard Brochand, Op-cit ,P 155. 

  .50، ص -اهيم،الاستراتيجيات،العملياتالمف-الترويجعصام الدين أمين أبو علفة،   (2)

(3) Jaque Lendrevie, Bernard Brochand, Op-cit ,P 155. 
  .51، ص -المفاهيم،الاستراتيجيات،العمليات-الترويجعصام الدين أمين أبو علفة،   (4)
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  إستراتيجيات الترويج ): II-3(شكل رقمال

  

  

  

  

  

Source : Jaque Lendrevie, Bernard Brochand, Le Nouveaux Publicitor, 5ème 
édition, édition Dalloz, France, 2001, P 155.  

  

  على قرار الشراءالترويج أثر : المطلب الرابع

I -  أثر عناصر المزيج الترويجي على قرار الشراء: 

تهلك المسوقين إلى الاعتماد على أكثر من عنصر من عناصر المـزيج  دفع الاهتمام المتزايد بسلوك المس

  .الترويجي، لتحقيق الاتصال مع أكبر عدد ممكن منهم، ولخلق التأثير المطلوب على قرارام الشرائية

ويختلف حجم التأثير على هذه القرارات من وسيلة لأخرى، وذلك حسب نوعية الوسيلة وقـدرا  

الإعلان في التأثير على سلوك المستهلك على اختيار الوسيلة الإعلانية المناسـبة  على الإقناع، فيعتمد 

ووضع محتوى الرسالة بشكل يتناسب مع توقعات المستهلكين، أما البيع الشخصي فيعتبر من وسـائل  

الاتصال الأكثر فعالية حيث يعمل رجل البيع على التأثير وتوجيه سلوك المستهلك بشـكل مباشـر   

نة، لكنه لا يضمن الاتصال بأكبر قدر ممكن من الجمهور المستهدف، بينما تقوم عمليـة  وبأكبر مرو

تنشيط المبيعات بتحفيز وتشجيع المستهلكين باتخاذ قرار الشراء من خلال تقديم العينـات اانيـة،   

الحسومات، سحب اليانصيب، تخفيض الأسعار وغيرها، هذه الوسائل تعد مغريات تساعد على زيادة 

 .1بيعات في وقت محددالم

  :أثر الإعلان على قرار الشراء -1

يبرز علم النفس من خلال إسهامه في تفسير النشاط التسويقي العلاقة بين الإعلان وسلوك المستهلك، 

فبالنسبة للمستهلك تحاول دراسات علم النفس الإجابة على الأسئلة المتعلقة بدوافع الشـراء لـدى   

  .على حاجام ورغبام واتجاهام نحو منتج ما المستهلك، ومحاولة التعرف

                                                 
  .194محمود جاسم الصميدعي، درينة يوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص  (1)

 

 نقطة البيع المستهلك
  

وقالمس  

دفعال  

وسطاءال  

جذبال  
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أما بالنسبة للإعلان باعتباره وسيلة اتصال فعالة، فهناك طريقتان توضحان مدى علاقة علم الـنفس  

بالإعلان، تتمثل الطريقة الأولى في أن سلوك المستهلك يكون نتيجـة بواعـث ودوافـع داخليـة،     

راء، ولكنه يتجه لشراء المنتجات التي يشـعر بأـا تشـبع    فالمستهلك لا يقوم بشراء منتج رد الش

حاجاته ورغباته، إضافة إلى أن الإعلان يسهم في خلق رغبة معينة لم يشعر ا المستهلك مـن قبـل   

  .وبالتالي يدفعه إلى الشراء

تصل أما الطريقة الثانية فتتضح من خلال العمليات والظواهر النفسية، فالجهاز المركزي العصبي وما ي

به من حواس يلعب دورا هاما في الاستجابة للإعلان إذ أن إثارة الانتباه والملاحظة لدى المسـتهلك  

  .عملية أساسية لنجاح الإعلان

  : 1وهناك العديد من العوامل المرتبطة بالإعلان والتي تدفع الشخص إلى الشراء، وفيما يلي أهمها

  :عامل الحواس -أ

تأثير على المستهلك ودفعه للشراء، لذلك فإن دراستها تمثل أمرا ضروريا تلعب الحواس دورا هاما في ال

كوا المستقبل الأول للمثيرات الخارجية وتمثل همزة وصل بين البائع والمشتري، وبالتالي على المعلـن  

  :فهم مدى تأثير الإعلان على الحواس والمتمثلة فيما يلي

علان حيث تأخذ بيد المستهلك وتدفعه للشراء، وعلى هي أكثر الحواس استجابة لدعوة الإ: العين -

البائع في خطته لعرض منتجاته أن يعرض مزايا وفوائد المنتج بطريقة مثيرة ومسـلية وملفتـة لنظـر    

الشخص الذي يشتري، ولا يستطيع البائع الوصول إلى هدفه إلا من خلال الإعلان ضمن الوسـائل  

تستهدف العين لأـا   يركز على الإعلانات المرئية التي المختلفة كالتلفزيون الصحف وغيرها، حيث

  .تأثير بالغ على المستهلكذات 

حاسة السمع في الدرجة الثانية بعد حاسة البصر، وهناك العديد من المنتجات الـتي  تأتي : السمع -

ترتكز على استخدام هذه الحاسة لتحقيق أهداف الإعلان باستخدام الموسيقى وبعـض الأصـوات   

  .لفةالمخت

بالرغم من أن أهمية هذه الحواس ليست في أهمية حاستي السـمع  : حواس الشم، الذوق واللمس -

والبصر، إلا أن لها دورها والذي لا يمكن إهماله في عرض المنتجات وترويجها بغرض جـذب انتبـاه   

  .المستهلكين

                                                 
دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية، أطروحة دكتوراه، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر،  بن يعقوب الطاهر، (1)

  .208ص ،2003/2004
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: عامل الملاحظة -ب  

فعل فقط، ولكن عليـه أيضـا أن يهـتم    على رجل الإعلان أن لا يهتم بمحتوى الرسالة من قول و

بالطريقة التي يدرك ا المستهلك عرضه وتفسيره لها، وذلك من خلال إطـاره المرجعـي وتجربتـه    

السابقة، بل ويعتمد أيضا على المعنى الذي يعطيه المستهلك لهذا الكلام والعـرض، وهنـاك بعـض    

 أن يدرك ويحس بالعرض بالطريقة المرغوبة الجوانب التي تؤخذ بعين الاعتبار والتي تساعد المستهلك في

  : هي

أن يكون الإعلان مرضيا من جميع النواحي لإعطاء العرض معنى أكبر، وإغراء أكثـر لرغبـات    -

المستهلك الكامنة، كأن يبدأ بذكر الأشياء السارة المقربة إلى نفس المستهلك والمحققة لأهدافه، ثم 

  .ينتقل بعد ذلك إلى عرض منتجه

الإعلان مثيرا ومميزا للمنتج، وذلك بوضعه في شكل مثير ومتحرك، والتفنن في استعمال أن يكون  -

هذه الطرق جعل الناس يقفون أمام نوافذ العرض ويدققون النظر ويبلغون الآخرين عما شاهدوه 

 .من عرض جذاب ومغري

  : عامل جذب الانتباه -ج

ي أن يلفت نظر المستهلكين للعروض الـتي  م أساسا رجل الإعلان لأنه من الضرور هعملية الانتبا

يقدمها عن المنتجات، ويجب أن يتذكر المعلن أنه إذا فشل في جذب الانتباه فإنه يفشل في الحصـول  

عبارة عن عملية اختيار للمواضيع المختلفة والتي يعتبر المنتج جزءا منها،  هعلى النتائج المرجوة، فالانتبا

له اختيار معين بالنسبة للأشياء المختلفة وذلك لوجود قوة كامنة فكل شخص مشدود في اتجاه معين و

تشده في هذا الاتجاه بعيدا عن الاتجاهات الأخرى التي يرغبها، وبالتالي على المعلن جعل المسـتهلكين  

يركزون بحواسهم وتفكيرهم في هذا الاتجاه دون غيره، وهناك العديد من الجوانب التي تساعد علـى  

حجم الإعلان، الحركة في الإعـلان،  : والتأثير على المستهلك من خلال الإعلان مثلجذب الانتباه 

  .الألوان، التكرار وغيرها

  : عامل التشويق -د

إن نجاح البائع في جذب أو لفت نظر المستهلكين يتوقف على العمل الذي يقوم به والمتمثل في التأثير 

ت، فالتشويق وجلب الاهتمام يدفعان المستهلك إلى النفسي على المستهلك، بتشويقه وإاره بالمنتجا

  :الشراء، ومن أهم عوامل التشويق ما يلي

  .تطابق أفكار المستهلك مع ما يعلن عنه -



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 112 

حيث يجب أن تكون الاقتراحات قريبة من أفكار المستهلك، من خلال المعرفـة   :الاقتراحات -

 .المسبقة لتوقعاته ومحاولة إيجاد الاقتراحات المناسبة

  : معتقدات المستهلك -هـ

ويقصد به دراسة ما يعتقد به المستهلك وما لا يعتقد به في عملية الشراء، فكل إنسان له بناءه النفسي 

الذي يقوم عليه سلوكه، ويتمثل هذا البناء على سبيل المثال في معتقدات الشخص من حقائق العـالم  

  .يصبح جزءا من عالمهالذي يعيش فيه، والتي لا يكون لها أي تأثير إلا عندما 

  : اتجاهات المستهلك وجماعاته -و

إن دراسة اتجاهات المستهلكين ومعرفة طبيعة الجماعات التي ينتمون ويرجعون إليها عنـد إصـدار   

الأحكام على المواضيع المختلفة في الحياة، هام جدا لمعرفة ما يحبون وما لا يحبون من منتجات، ومعرفة 

  .ضونه من مواضيع مختلفةما يوافقون عليه وما يرف

:أثر تنشيط المبيعات على قرار الشراء -2  

تقوم عملية تنشيط المبيعات بالتأثير بشكل مباشر وغير مباشر على قرار الشراء لدى المستهلك، ويمكن 

  : 1توضيح ذلك فيما يلي

  .العينات اانية تحفز اختيار المستهلك وتدفعه لاتخاذ قرار الشراء -

 .الشرائية للمستهلكينتغيير العادات  -

حسومات السعر تسمح بجذب مستهلكين جدد لديهم استعداد لتغيير العلامـات والـذين    -

 .يبحثون عن سعر منخفض ونوعية جيدة

 .حث المستهلكين الحاليين لزيادة الطلب على المنتج -

 .العروض الخاصة تدفع المستهلكين إلى اتخاذ قرار الشراء -

النوع عند شراء كمية معينة يدفع المستهلك إلى شـرائه،   الحصول على منتج إضافي من نفس -

 .نظرا لأنه يشعر وكأنه حقق مكسب منتج إضافي وبسعر أقل

الحصول على منتج آخر مختلف عن المنتج المشترى يؤدي إلى شرائه للحصول على منتج آخر  -

 .مجانا

                                                 
  .198محمود جاسم الصميدعي، درينة يوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص  (1)

  

 



الشراء الشراء الشراء الشراء السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار السياسات التسويقية وأثرها على قرار                                                                                                                 :              :              :              :              صل الثانيصل الثانيصل الثانيصل الثانيالفالفالفالف              

 113 

كين بجعلـهم يسـتمرون في   وتمكن عملية تنشيط المبيعات من التأثير على السلوك المستقبلي للمستهل

  .  الشراء بعد فترة التنشيط

II- نماذج استجابة المستهلك للترويج:  

يلعب الترويج دورا في التأثير وتوجيه سلوك المستهلك، هذا الأخير الذي تتخذه المؤسسة نقطة 

ة قالبداية لتخطيط سياستها الترويجية، فقد كرس العديد من الباحثين جهودهم لدراسة هذه العلا

التفاعلية التبادلية بين الترويج وسلوك المستهلك، وهناك العديد من النماذج التي تعد منهجا لدراسة 

 : المشاهد ومن أهمها الاستهلاكيتفسر السلوك  نظرياتعلاقتها بالمستهلك، وتتمثل هذه النماذج في 

  : AIDAنموذج  -1

 Elmoمن طرف  1898 تأسيسه عام تميعد هذا النموذج الأكثر شيوعا، ويعرف بالنموذج الرائد و

Lewis 1القيام بعملية الشراء الفعلي، هذه المراحل هيالمستهلك يمر بأربعة مراحل قبل  ووفقه فإن:  

   الانتباهإثارة  -

  لفت النظر  -

  خلق رغبة لدى الفرد  -

  القيام بالتصرف  -

المنتج، فيقوم المسوق بإثارة  تجاهاحسب هذا النموذج فإن الفرد  يمر بعدة مراحل قبل القيام بالتصرف 

ورغبة في  اهتمامالديه  يخلقالإعلامي، ثم يعرفه بالمنتج وخصائصه حتى  الاتصالمن خلال  انتباهه

 .المنتج، ومن ثم تكثف الجهود الترويجية حتى تجعله موضع التصرف اقتناء

   : نموذج التأثير المتدرج -2

ات متتالية قبل قيامه بالشراء، وتتمثل هذه الخطوات حسب هذا النموذج فإن المستهلك يقوم بخطو

  :2فيما يلي

  الفرد  انتباه -

  معرفته للمنتج  -

  التفضيل  -

  الاقتناع بالمنتج  -

  الشراء  -
                                                 

 .52، ص-المفاهيم،الاستراتيجيات،العمليات-الترويجعصام الدين أمين أبو علفة،  (1)

. 181،ص2000شباب الجامعة، القاهرة،  أحمد محمد المصري، الإعلان، مؤسسة  (2) 
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نتباه، ثم ك قبل شراء المنتج، حيث يبدأ بالايوضح هذا النموذج تسلسل المراحل التي يمر ا المستهل

رويجية الإعلامية التي يوضح فيها المنتج خصائصه ومزاياه لخلق يقوم المسوق بتوجيه الجهود الت

  . التفضيل، ومن ثم إغرائه وإقناعه باقتناء المنتج

  : نموذج تبني المنتجات الجديدة -3

المستهلك يمر بالمراحل التالية في تبنيه  أن ، حيث يرى1961هذا النموذج عام " جرزرو" قدم

  :1الجديدة للمنتجات

  ج الجديد إدراك المنت -

   الاهتمام -

  تقييم المنتج  -

  تجربة المنتج  -

  تبني المنتج  -

المنتج لأول مرة على أساس التجريب قبل تبنيه،  استهلاكيطرح هذا النموذج فكرة حديثة تتمثل في 

به، وتقييمه، يقوم المستهلك باقتنائه قصد تجريبه، فإن حقق الإشباع  والاهتمامفبعد إدراك المنتج 

  .لم يحقق الإشباع فينصرف تفكيره إلى منتجات أخرى إذا  ،  أماهبتبنيب فيقوم المرغو

  :2هي وهناك جوانب عديدة لتأثير الترويج على سلوك المستهلك

  إدراك المستهلك للمنتج، الذي يشبع حاجاته، وقدرته على تحديد أو معرفة المنتج وإدراك العلامة -

  . التجارية

  . الترويج، وذلك لقيام المستهلك بتقييمها من حيث التكلفة والمنفعةالتركيز على العلامة في  -

قرار شراء المنتج، أو العلامة، حيث أن الترويج يلعب الدور القيادي في إثارة  واتخاذخلق الرغبة  -

   . قرار الشراء اتخاذالمستهلك أو تحريكه بشكل فعال نحو 

يكون محدود الفاعلية إذا كان المنتج  : فالإعلان مثلا إدراك المستهلك لباقي عناصر المزيج التسويقي، -

  .  لا يلائم حاجات المستهلك ورغباته من حيث الجودة والشكل والأداء

  

  

                                                 
.61، ص 1993نادية العارف، الإعلان، الدار الجامعية، القاهرة،   (1) 

  .55، ص-المفاهيم،الاستراتيجيات،العمليات-الترويجعصام الدين أمين أبو علفة،  (2)
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III- علاقة الترويج بمراحل قرار الشراء :  

تنصب مراحل قرار الشراء لدى المستهلك على السلع التي تحتاج  وقت وتكلفة عند شرائها، وتعمل 

يق على تخطيط وتنفيذ أنشطتها الترويجية بطرق وأساليب متعددة هدفها خلق التأثير إدارة التسو

  :1ويمكن توضيح ذلك من خلال ما يلي ،الترويجي المناسب في كل مرحلة

  : إدراك المشكلة وتحديد الحاجة -1

المسوق في  هي الخطوة الأولى في قرار الشراء وتتمثل في إدراك الحاجة التي يرغب فيها، وهنا يبرز دور

، لخلق انتباه وإدراك لدى المستهلك واسعة الانتشار ممارسة النشاط الترويجي عبر الوسائل الإعلامية

  .عن المنتج المعروض في السوق فضلا عن المزايا والمنافع التي يحققها المستهلك

  : البحث عن المعلومات -2

ي عن المعلومات، ومن خلال هذه بعد تحديد المشكلة يبدأ المستهلك بالبحث الداخلي والخارج

المصادر فإن الترويج وعبر الوسائل المختلفة التي يستخدمها يكون أساس مهم في بناء المعلومة لدى 

المستهلك، ومن هنا فيجب أن يحتوي الإعلان والمحادثة الشخصية لرجل البيع أو الوسائل المباشرة 

لبي حاجاته وتقوده بشكل مناسب لاتخاذ قرار والموجهة للمستهلك على المعلومات المناسبة التي ت

  .الشراء

  : تقييم البدائل -3

يهدف المستهلك من تقييم البدائل المتاحة أمامه لأن يكون قراره أكثر رشدا وعقلانية، وعلى المسوق 

إبراز الجوانب التي تثير المستهلك وتحفزه لاتخاذ قرار الشراء، كأن يكون السعر أساس جوهري، أو 

  .ن غيرهعص التي تبين جودة المنتج وتميزه الخصائ

  : اتخاذ قرار الشراء -4

بعد تقييم المستهلك للبدائل المتاحة، فإن اختياره سوف ينصب على مكان ووقت الشراء، ويستطيع 

لمحادثة الشفهية  أساس البائع استخدام أساليب جديدة في الترويج، ويكون أسلوب البيع الشخصي وا

تهلك بالشراء فضلا عن إمكانية استخدام الإنترنت في الترويج، والمحادثة المباشرة المس مهم في إقناع

  . معه لإقناعه بالشراء

  

                                                 
  .179ص  ثامر ياسر البكري، مرجع سبق ذكره،  (1) 
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  : سلوك ما بعد الشراء -5

بعد شراء المنتج، يقوم المستهلك بإجراء مقارنة أولية بين ما تحقق له من رضا، فإذا لم يحقق الرضا 

يله بالشكل المناسب، أما إذا حقق الرضا فيعني أن البرنامج أو تعدنتج فعلى المؤسسة إعادة تصميم الم

  . الترويجي قد رسم الصورة الإيجابية عن المنتج والعلامة  في ذهن المستهلك

وتحقق متابعة سلوك المستهلك ما بعد الشراء بناء علاقة إيجابية معه، تمكن من تحقيق التغذية العكسية 

  . ء وإعادة النظر في البرنامج الترويجيوالتي تمكن المؤسسة من تصحيح الأخطا

فالنشاط الترويجي يلعب دورا مهما من خلال المعلومات التي ينقلها للمستهلك حول المنتجات 

المتوفرة، ومزاياها وطرق استعمالها،  وأماكن تواجدها، كما يبعث جو من التسلية من خلال ما 

ابقات والمعارض، مما يؤدي إلى إغراء يقدمه من مشاهد وصور ونصوص مؤثرة، أو من خلال المس

المستهلك والتأثير على سلوكه ودفعه للشراء والتبني، كما أن هذا الأخير يلعب دورا مهما في تخطيط 

السياسة الترويجية للمؤسسة، والتي تعمل بدورها على تحديد حاجاته ورغباته ودراسة أفكاره 

   .  اسب معهاومعتقداته، وطرق تصرفه لإعداد حملة ترويجية تتن
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  : لاصــةخ

، و المتمثلة في وأثرها على قرار الشراء  هذا الفصل إلى السياسات التسويقية للمؤسسةفي اقنتطر       

  .الترويجوالمنتج، السعر، التوزيع، 

 بين المؤسسة فالمنتج يمثل العنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي، و يعتبر حلقة وصل     

تحقق الأهداف المرجوة إلا من خلال تقديم منتجات تتوافق مع فالمؤسسة لا يمكن أن  المستهلك، و

  .حاجات و رغبات المستهلكين

التسعير هو العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يمثل عائدا للمؤسسة و يمثل القيمة      

ر المناسب لتوقعات المستهلكين سعة تحديد الالنقدية للمنتج، و على هذا الأساس يبقى على المؤسس

  .الذي يحقق بالتوازي أهداف المؤسسة و يغطي نفقااو

يتطلب مع المستهلكين أو مع الموزعين، وسوق بالأسواق، سواء لتوزيع يمثل الجسر الذي يربط الما    

  .واسعة و متباعدة توزيع المنتجات جهود مادية و بشرية نظرا لانتشار المستهلكين في نقاط جغرافية

أما الترويج فهو يمثل اتصال المؤسسة بمختلف المتعاملين، و يلعب دورا حيويا في النشاط      

التسويقي لأنه يمثل الوسيلة التي يتم من خلالها التعريف بالمنتجات و خصائصها، و محاولة إثارة الطلب 

  .عليها من خلال إقناع المستهلك بخصائصها و منافعها

لمؤسسة من التميز على المنافسين و التأثير اكن تسويقية عموما أحد العوامل التي تمالسياسات ال و تمثل

  .هاعلى سلوك المستهلك و توجيهه بما يخدم أهداف
 



  

  

        لثلثلثلثثاثاثاثاالفصل  الالفصل  الالفصل  الالفصل  ال

 يوتادراسة حالة مؤسسة تو

  الجزائر



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 119

  

 : تمهيــد

   

تشهد سوق السيارات بالجزائر انتعاشا كبيرا خاصة في الآونة الأخيرة، حيث تعد الجزائر 

سيوية، فمن قبل كانت هذه بية المنتجة للسيارات، و خاصة الآالأجن توجهة العديد من المؤسسا

و نظرا  ،را على بعض المؤسسات خاصة الفرنسية و هذا نظرا لقرا جغرافيا من الجزائرالسوق حك

للعلاقات الاقتصادية التي تربط البلدين، أما اليوم فأصبحت هذه السوق تستقطب المنتجين من مختلف 

  .المناطق في العالم

ادة بين و لعل السبب الرئيسي الذي أدى إلى النمو السريع لسوق السيارات بالجزائر هو المنافسة الح

نوك الأجنبية التي تمنح قروضا استهلاكية لتسهيل لك تعاملها مع بعض البمختلف هذه المؤسسات و كذ

  .عملية الدفع، ومن أهم هذه المؤسسات المتواجدة في الجزائر هي مؤسسة تويوتا اليابانية

و تسعى هذه المؤسسة إلى الحصول على أكبر حصة سوقية في الجزائر من خلال استقطاب أكبر عدد 

  .ويقية تناسب المستهلك الجزائريممكن من المستهلكين، من خلال إعداد سياسات تس

و في هذا الفصل سيتم تقديم مؤسسة تويوتا و التعرف على سياساا التسويقية في الجزائر من خلال 

  :المباحث التالية

  

  .تقديم مؤسسة تويوتا العالمية و مؤسسة تويوتا الجزائر: المبحث الأول -

  

  .تويوتا الجزائرواقع السياسات التسويقية لمؤسسة : المبحث الثاني -

  

  .تحليل دراسة سلوك المستهلك في مؤسسة تويوتا الجزائر: المبحث الثالث -
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   T.Aو تويوتا الجزائر  TMC  تقديم مؤسسة تويوتا العالمية: حث الأولبالم

في العالم و مرت بالعديد تعتبر مؤسسة تويوتا اليابانية من أقدم مؤسسات صناعة السيارات 

ا تتواجد في أغلب أنحاء و سمعة طيبة، و هو ما جعلهتتمتع تويوتا بصورة حسنة من التطورات، و 

  .تتلقى قبولا و إعجابا من قبل المستهلكينالعالم و

يتجلى  و ، و منذ هذا التاريخ شهدت المؤسسة تطورا ملحوظا1995دخلت تويوتا الجزائر سنة 

  .في سوق السيارات بالجزائر ب الأولىتالمرا في مبيعاا ومنافستها على مرةالمستذلك من خلال الزيادة 

، و الأرقام التي حققتها في العالم، و في الجزائر على المبادئ العامة لتويوتاتعرف في هذا المبحث سنو 

  .على وجه الخصوص

  TMCتقديم مؤسسة تويوتا العالمية : المطلب الأول

I - نشأة و تطور مؤسسة تويوتا:  

  :يمكن تلخيصها فيما يلي مرت المؤسسة بمراحل مختلفة

عة النسيج الـتي  فرع لصناعة السيارات في مؤسسة صنا Kiichiro Toyodaكون : 1933 -

  .Nogoyaفي مدينة   Sakichi Toyoda ها أبوهأسس

لصـناعة   Général Motorsبمدير العلاقات العامة لمؤسسـة   Kiichiro استعان: 1935 -

، وتعتبر أول سيارة كبيرة الحجم تشبه الشاحنة ، و كانت هذه السيارةToyoda 1 اسمسيارة تحت 

 .صنعتها المؤسسة

 .للصين G1بيع أربع شاحنات بتصدير للمؤسسة،  عملية أول تفي هذه السنة تم: 1936 -

 Toyota، و تصبح Toyotaالعائلي، و أصبح  Toyoda اسمفي هذه السنة تغير  :1937 -

Motors Corporation مؤسسة مستقلة. 

مدير و Eiji Toyodaقام مدير تويوتا العالمية  Kiichiro Toyodaبعد وفاة : 1952 -

حول سوق السيارات بالولايات المتحدة  استكشافبمشروع بحث و  Shoishi Saitoالمبيعات 

في الآلات و الوسائل الحديثة للوصول إلى  الاستثمارالأمريكية ، و توصلا إلى نتيجة مفادها ضرورة 

 .و إنتاج أمثل حسنجودة أ

المؤسسة تنتج أكثر  تأصبح لتي شكلت حافزا لصناعة السيارات،حرب كوريا و ا اندلاعبعد و 

  .اليابان في تلك الفترة انتهجتهاالتي  الاقتصادينظرا لسياسية الإنعاش 
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، شاركت تويوتا في معرض السيارات الذي أقيم في العاصمة السويسرية جنيف، و في الستينات -

 .يق تويوتا في أوروبالتسوو كان هذا المعرض نقطة 

تمتلك الشاحنات عبركافة أنحاء العالم   و تنتج المؤسسة أنواع متعددة من السيارات و الآنأما  -

  .Jalcoو  Hinoو فرعين للآلات و الشاحنات هما ) Dahiatsu(فرعا للسيارات السياحية 

II -  مبادئ مؤسسة تويوتا)The Toyota Way:(  

 المبادئ التي تسعى المؤسسة إيصالها إلى المستهلكين،  القيم و The Toyota Wayيمثل 

، و نشرها عبر مختلف الوسائل، و ترتكز هذه المبادئ طاراامن خلال تعليمها لإ. إلخ...المساهمينو

المحيط الخارجي للمؤسسة، و تتشكل هذه القيم و المبادئ من النقاط  احترامعلى التطور المستمر، و 

  :التالية

  :التحدي -1

ى، تتمثل في المنافسة التريهة، لى إستراتيجية طويلة المدعالمؤسسة  يق الأهداف المسطرة تعتمدلتحق

  :النقاط التالية اعتمادتحدي المؤسسات المنافسة من خلال و

و تحقيق الراحة  الاقتصادتتمثل مهمة المؤسسة في تطوير  :تقديم سلع و خدمات ذات جودة  - أ

ن خلال تقديم منتجات، و خدمات ملحقة ذات جودة مالرفاهية للمجتمع الذي تنشط فيه و

  .الأمثل للموارد المادية و البشرية المتاحة بالاستخدامذلك  تىعالية، و يتأ

و يتمثل هذا العامل في الإبداع و التطوير و التفاؤل بنتائج جيدة و ذلك من  :روح التحدي  -  ب

 .مواجهة المنافس ة علىديالقرارات، و العمل بج تخاذاخلال تحمل المسؤولية عند 

القرارات في المؤسسة بعد عملية تحليـل معمقـة للبيانـات     تخاذايتم  :القرارات تخاذاالدقة في  -ج

 ...)الفرص، المخاطر، التهديدات، (المتوفرة، و دراسة مختلف النقاط المؤثرة على القرار 

2- The Kaizen:  

المستمر و  و هو يعني التطوير الدائم المنهج الذي تتبعه المؤسسة منذ نشأا،  The Kaizenيتمثل 

  :لكافة أنشطة المؤسسة، و يتركز على نقطتين أساسيتين هما

  البحث الدائم و المستمر لبلورة الأفكار الجديدة،  يعني التفكير الإبداعي: التفكير الإبداعي  - أ

 طة المؤسسةالأفكار من العمال و الإطارات و من خلال القيام بمقارنة أنش استقاءذلك من خلال و

  .Benchmarking ينالمنافس بأنشطة
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زم العمال بإتباع برنامج المؤسسة و الذي يتمحور حول بعض تيل :برنامج المؤسسة تباعإ - ب 

 :النقاط أهمها

  .من خلال تقليل التكاليف الأرباحزيادة  -

 .الأمثل للوقت الاستغلال -

 .ةالحلول المناسب تخاذاتشخيص المحتويات و المشاكل و محاولة  -

3- Le Genchi Genbutsu:  

القرارات الرشيدة و وضع الإستراتجيات و الخطط  تخاذاهذا المبدأ يعني اللجوء إلى المصادر قصد 

  .الملائمة

خلال هذا المبدأ إلى تشخيص المشاكل، و أسباا، من خلال تشكيل فرق عمل من و تحاول المؤسسة 

الإجراءات  تخاذا، و ما وراء المشكل قصد كلاكتشاف المشو تفاهم من أجل  بانسجامو بحث تعمل 

  .التصحيحية المناسبة

 :الأشخاص احترام -4

الآخرين أحد أهم الأهداف التي تسعى تويوتا لتحقيقها، و ذلك من  احترامعجاب و إيعد كسب 

  :خلال كسب ثقة اتمعات التي تتعامل معها و يكون ذلك عن طريق

أو اتمع بصفة ... سواء كانوا شركاء، زبائن، موردين، كافة المتعاملين مع المؤسسة  احترام  -أ

  .عامة

الثقة المتبادلة داخل فريق العمل، و تحمل المسؤولية، و ذلك بإعطاء فرصة المشاركة للمجتمع   - ب

 .مكافئات و تحفيزات معتبرة وضعو 

 .تعاملينالصادق مع الم الاتصالعلى  الاعتمادثقافة، عادات و تقاليد اتمع، و  احترام  -  ج

5- Team Work: 

في  يتوافق مع التطورات الحاصلةلتعمل مؤسسة تويوتا على تحسين أداء أفراد العمل بشكل مستمر، 

  :اتمع، و ذلك من خلال

  .لمختلف العمال مهما كان مستواهم أو وظيفتهمالدائمة  التكوين و الرسكلة -

 .طرةقيق الأهداف المسالتحديات، و تح حث العمال على التعاون لمواجهة مختلف -
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سيرون على إيصاله للعمال الم يعملأحد أساسيات المؤسسة، و الذي  The Toyota Wayيمثل 

  .الإطارات، و الحرص على تطبيقه لتحقيق أهداف المؤسسةو

  -IIIمبيعات تويوتا في العالم:  

مختلفة، و يرجع  حققت تويوتا تغطية جغرافية واسعة في العالم، حيث أن سياراا تسوق في مناطق

  .و علامتها، زيادة إلى ثقة المستهلكين في منتجاا  ذلك إلى جودة سياراا 

  .يادة في سوق السيارات العالميةرمما جعلها تنافس على موقع ال ، كما حققت زيادة معتبرة في مبيعاا

  2007-2001مبيعات تويوتا في مختلف أنحاء العالم خلال ): III-1(الشكل رقم 
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

2001 2322000 1734000 691000 220000 145000 183000 231000 5526000

2002 2217000 1780000 727000 210000 146000 177000 286000 5543000

2003 2218000 1982000 776000 462000 161000 203000 311000 6113000

2004 2303000 2103000 898000 557000 146000 236000 476000 6719000

2005 2381000 2271000 979000 834000 185000 239000 519000 7408000

2006 2364000 2556000 1023000 880000 233000 251000 667000 7974000

2007 2273000 2942000 1224000 789000 284000 268000 744000 8524000
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  ).2008سنة (الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

) 8.500.000( 2007حققت مؤسسة تويوتا زيادة مستمرة لمبيعاا عبر العالم، و تجاوزت سنة 

سوق  و تصبح المؤسسة الرائدة في  General Motorsسيارة و هو ما جعلها تتخطى مؤسسة 

  .السيارات
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   Toyota Algérieئر تقديم مؤسسة تويوتا الجزا: الثاني بالمطل

I - التعريف بالمؤسسة  

 وهي مؤسسة اقتصادية  جزائرية  هي مؤسسة مساهمة،  Toyota Algérieتويوتا الجزائر 

  .سيارات تويوتا في العربية السعودية مجمع أبي لطيف جمال موزع من يابانية ، وتعتبر فرعا -

، Jalcoبيرة إلى مجمع جالكو  ك ةدج ، يعود بنسب800000000تنشط المؤسسة برأس مال قدره 

  .ومؤسسة تويوتا باليابان

هكتار تقريبا ،ويحتوي  100عكنون ،حيث تملك مساحة قدرها  الاجتماعي للمؤسسة ببنيقع المقر 

، ومواقف لحجز السيارات ، مصلحة الصيانة وقطع  "Showroom"هذا المقر على صالون للعرض 

  .العامة للمؤسسة  يةالغيار ،والمدير

 350الأول بمقر الإدارة العامة بسعة  لك المؤسسة بالجزائر العاصمة ثلاث مواقف لحجز السيارات،تمت

  .سيارة 200سيارة ،والثالث بالرويبة بسعة  800سيارة ،الثاني ببرج الكيفان بسعة 

 ،، عنابة، وهـران، البليـدة  الجزائر ، ورقلة:كما تمتلك فروعا لها في ولايات عديدة من الوطن ،هي 

  .عالبيبعد  تولى هذه الفروع مهمة البيع ، وتقديم خدمات مات

 76ومن أجل تحقيق تغطية توزيعية  أشمل ، تعتمد المؤسسة على مجموعة من الوكلاء يبلغ عددهم 

 .في مناطق مختلفة من الوطن وكيل،
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II -  الهيكل التنظيمي لمؤسسة تويوتا الجزائر 

  التنظيمي لمؤسسة تويوتا الجزائرالهيكل :)III-2( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ).2008سنة (الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

تتمثل المهمة الأساسية لمؤسسة تويوتا الجزائر في البيع وخدمة المستهلك فمن خلال الهيكل التنظيمي  

يع ، ومصلحة لخدمات ما بعد البومصلحة  لها يتضح أنه يخصص مصلحة خاصة للتسويق والمبيعات،

ومصلحة لمتابعة العلاقات مع الزبائن وهو ما يدل على الاعتماد الكبير للمؤسسة على  لقطع الغيار،

  .المستهلك في تخطيط سياساا التسويقية

على أن وأخرى لتكوين العمال والإطارات، ويدل هذا  كما تخصص مصلحة للموارد البشرية،

رسكلتهم و  خلال تكوينهم لمستوى أداء إطاراا من  ستمرالم والتحسين المؤسسة تعمل على التطوير

  .ليكونوا على استعداد لمواكبة التطورات الحاصلة في مجال السيارات

والمحافظة  من وإلى المؤسسة، المحاسبة والمالية مصلحة تسييرية مهمتها مراقبة التدفقات المالية، وتمثل 

مؤسسات  لبنوك،صل مع الهيئات المالية الجزائرية مثل اعلى التسيير الأمثل من خلال الاتصال المتوا

  .مصالح الضرائب التأمين، و 
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أما مصلحة الإعلام الآلي فهي تقنية هدفها تزويد إدارات المؤسسة بأحدث التقنيات الإلكترونية التي 

تسهل عملية  "Intranet"تسهل عملية التسيير، حيث تمتلك المؤسسة شبكة إلكترونية داخلية 

  .تصال بين الموظفين في مختلف الفروعالا

  .ةسة الهيكل التنظيمي لهذه المصلحوبما أن موضوعنا في مجال التسويق فسيتم درا

III-  التنظيمي لمصلحة التسويق والمبيعات الهيكل  

  الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق والمبيعات : )III-3( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   ).2008سنة (اخلية للمؤسسة الوثائق الد: المصدر

  ا����� ا��
م
 ا��&.�
تو�(�3�$ �

 م�
�� ا�����

م3�8 ��9 
 ا��&.�
ت

  مـ��ـــــ�
 3ا�(�$�

  م�ـــ;ول
� ا�&.ـــــــ

  م�ـــــ;ول
 ا��=
و>
ت

م�ـــــ;ول 
� ا�($ز�ــــ

  م�ــ;ول
 ا*�ـــ�ن

  م�ـــ;ول
 ا��8(5ــ
ت

  م�ـــ;ول
 ا��راسـ
ت

  

� م�??.ــــ

  رجــــــ
ل
� ا�&.ـــ

  

Aرش.ــCا 

  

 م�8ـــــ3

  �م���ــــ
 &.ــ�ــ
تا��

  م�ا�&ـــ�
 ا�%&)ــ
ت

  

� م�ا�&.ـــ

 Dم�ا�
 ا��Eــ!ون

  

� م�8?.ــــــ



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 127

ق التي تقوم بتنفيذ تبين ذلك من خلال مصلحة التسوييو تعتمد المؤسسة على التسويق بشكل كبير،

 ،خلال مجموعة من الأنشطة والوظائفمن  وتنفيذ الإستراتجيات ومتابعتها، قية،يسوالسياسات الت

  :ن تقسيمها إلى الفرعين التاليينكوالتي يم

  :يعاتفرع المب: أولا

  :هذا الفرع من نالمؤسسة، ويتكويتمثل هذا الفرع في متابعة مبيعات 

يختص بالتعامل مع الوكلاء  هو تابع لمدير مصلحة  التسويق والمبيعات،:رئيس قسم المبيعات -1

ها هدف لمواقعهم، زياراتتنظيم الوكلاء المعتمدين من خلال  اختيارالحرص على  المعتمدين من خلال

وإعلامهم بأهداف المؤسسة  ،واقتراحامإلى مشاكلهم  لحسن لأعمالهم، الاستماعمراقبة السير ا

  .والإستراتيجيات الكفيلة بتحقيقها 

مهمتهم بيع  ،"Showrooms"في قاعات العرض  لتواجد هؤلاء الرجاي :رجال البيع  -2

 ستلام،السعر ، موعد الا(السيارات للمستهلك النهائي من خلال تزويده بالمعومات الضرورية 

  ....)طريقة التسديد

يتكفل كل رجل  ثالمعتمدين، حيوهم إطارات يتعاملون مع الوكلاء :المنسقينرجال البيع  -3

  .المخزون ةالمتوفرة، وحالبالسيارات  مبمتابعتهم، وإعلامه مالوكلاء، يقوبعدد معين من 

ة جغرافية مسؤول عن المبيعات في منطق هو إطار تابع لمصلحة المبيعات،: مراقب الشبكة -4

  : ما يلي  معينة تتمثل وظيفته في

   .المراقبة المستمرة لسوق السيارات في المنطقة -

  .المراقبة الدورية للوكلاء المعتمدين المتواجدين في المنطقة -

واقتراح الخطط والبرامج المناسبة  ،تهمتابعة التغيرات الحاصلة في سوق السيارات في منطق -

  .تهالخدم

تم عمال هذه المصلحة بالتعاقد مع المؤسسات و الوزارات قصد تزويدها يه :مصلحة الصفقات-5

الشاحنات، و مثال ذلك يربط المؤسسة عقد مع وزارة الطاقة و المناجم قصد تزويد و ، بالسيارات

باحتياجاا من  ENTP  , ,ENAFOR, ENSP:وفروعها Sonatrach كسونا طراشركة 

  .السيارات
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  :فرع التسويق: ثانيا

   :يفيما يلثل المهام الأساسية لهذا الفرع تتم

التهديدات، واط القوة و الضعف، و الفرص يل الاستراتيجي للمؤسسة لمعرفة نقالقيام بالتحل -

 .قصد رسم الاستراتيجيات المناسبة

 .القيام بدراسة السوق و بحوث التسويق، وذلك لحل المشكلات و اكتشاف الفرص التسويقية -

 .تصميم النشاط الإعلاني  ضرغلات الإعلان بالاتصال مع مختلف وكا -

 .الاتصال بمعارض السيارات، لبحث سبل المشاركة فيها  -

تخزينها، تبويبها، وتحليلها قصـد   البيانات،تسيير نظام المعلومات التسويقية، من خلال جمع  -

 .التسويقية تإنتاج معلومات تساعد على اتخاذ القرارا

 .عامة للمؤسسةتخطيط و تنظيم نشاط العلاقات ال -

ذلـك بعقـد نـدوات     ن، ويكوبحث السبل المناسبة للتعريف بالسيارات الجديدة للمؤسسة -

  .صحفية مثلا

  ا الجزائر في سوق السيارات مقارنة بالمنافسينمكانة تويوت: المطلب الثالث

I- أهم المتنافسين في سوق السيارات بالجزائر جنتائ  

  2007لى لمؤسسات بيع السيارات خلال سنة المراكز الخمس الأو:)III-4( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ).2008سنة (الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر
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 ،لأولى و الثانية في سوق السياراتمن الملاحظ في هذا الشكل احتلال السيارات الآسيوية للمرتبتين ا

لمرتبة الثانية بتحقيق ا او تويوت سيارة مباعة، 27958بتحقيق  فقد احتلت هيونداي المرتبة الأولى،

بيجو باحتلالهما و  سيارة، كما يلاحظ أيضا حضور السيارات الفرنسية بكل من رونو  27213

  .المركز الثالث و الخامس على التوالي

ويعتبر مركزا جيدا  و حلولها في المركز الرابع، هولير السيارات الأمريكية بسيارات شفرويتمثل حضو

  .ذه العلامة في السوق الجزائرية ثة هاو ذلك بالنظر إلى حد

المراكز الخمس الأولى لمؤسسات بيع السيارات في الثلاثي الأول مـن  :)III-5( الشكل رقم    

     2008سنة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ).2008سنة (الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

ث هو اعتلاء  الذي حدمن هذا الشكل يتضح أن السيارات الآسيوية بقيت في الصدارة، والتغير

ا المرتبة الأولى بدلا من هيونداي، وحققت المؤسسة هذا النجاح بفضل سيارة علامة تويوت

Corolla  وسيارة  ،الجديدةYaris  سيارات المؤسسة، ويعكس  اللتين حققتا أكبر مبيعات في

  .هذا التطور في المبيعات مدى نجاح السياسات التسويقية وتحقيقها لأهداف المؤسسة

ليه و بيجو على والمراتب من الثالثة إلى الخامسة لم تتغير و بقيت من نصيب رونو، شفر بينما

  .التوالي
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II-  ا الجزائر في سوق السياراتمكانة مؤسسة تويوت.  

  ا الجزائر خلال الثلاث سنوات الماضيةمبيعات تويوت: )III-6( الشكل رقم 
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  .الحصة السوقية لتويوتا الجزائر خلال الثلاث سنوات الماضية: )III-7( شكل رقم ال
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  .2007الجزائرية سنة  نمبيعات تويوتا في أهم المد: )III-8(الشكل رقم 
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  ).2008سنة (الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

و ذلك نظرا لطبيعة  المنافسة التي  رتتغير باستمراشكال أن مبيعات المؤسسة نلاحظ من خلال هذه الأ

شهدها سوق السيارات بالجزائر، فقد أصبحت الجزائر و جهة العديد من المؤسسات في هذا اال ت

وتتركز مبيعات ا من السياراتخاصة الآسيوية و ذلك نظرا للزيادة المتواصلة و السريعة لاحتياجا ،

وذلك نظرا للكثافة السكانية المتزايدة فيها، وكوا مقر لمعظم % 28في الجزائر العاصمة بنسبة  تويوتا

% 8الوزارات، السفارات و الإدارات بشكل عام، ثم تليها مدينتي حاسي مسعود و ورقلة بـ 

علها المؤسسات البترولية ذه المنطقة، وهو ما ج العديد منعلى التوالي، وهذا راجع لتواجد % 5و

  .فيها) 4×4(تسوق خاصة سيارات الدفع الرباعي
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  " تويوتا الجزائر" واقع السياسات التسويقية لمؤسسة  :  المبحث الثاني 

تمثل السياسات التسويقية الخطط التي  تضعها المؤسسة للوصول إلى الفئة المستهدفة، وتعمل     

ب، إذ توجه جهودها نحو دراسة الأسواق مؤسسة تويوتا الجزائر على إعداد مزيج تسويقي مناس

والمستهلكين من أجل تحقيق أكبر عدد ممكن منهم ومن أجل تحقيق الأهداف المرسومة، وسنحاول في 

  :لال التطرق إلى ما يلي خهذا المبحث عرض واقع السياسات التسويقية لها من 

  منتجات مؤسسة تويوتا الجزائر  -

 سياسة التسعير -

 سياسة التوزيع  -

 يج الترويجي للمؤسسة المز -

  منتجات مؤسسة تويوتا الجزائر: المطلب الأول   

  :م مؤسسة تويوتا الجزائر  مجموعة من المنتجات يمكن تقديمها في الفروع التالية  تقد  

  I -  السيارات السياحية:  

  : وفي هذا النوع من السيارات تقدم المؤسسة الأنواع التالية   

  "YARIS" تويوتا  ياريسسيارة 1- 

قدمت المؤسسة هذه السيارة بتصميم مطور، وذلك من خلال تزويدها بمقصورة مريحة وواسعة، 

بالرغم من صغر حجم هذه السيارة، ومن الداخل صممت لوحة القيادة بشكل يتناسب مع وضعية 

حكم في السائق، والشيء الجديد في هذا التصميم هو تموضع لوحة القيادة في الوسط وتموضع أزرار الت

  .الجهة العليا من لوحة القيادة 

أما في الخارج فأبعادها مصممة بشكل يسمح لها بالتكيف مع المنخفضات والمرتفعات، ويسمح   

  .في المنعرجات بتوازا 

أما عن المحرك فهو مصمم بتكنولوجيا متقنة يجمع بين القوة والمرونة، وهذا ما جعلها تحصل على   

وهو ما "    Euro- NCAP: " والمسمى بـ خلال الفحص التقني الأوروبيمن " نجوم  4" نتيجة 

  .جعلها الأكثر شعبية في أوروبا من بين سيارات تويوتا

، والثانية بأربعة  Yaris Back: تتوفر الياريس بنوعين الأولى ذات خمسة أبواب وتسمى بـ   

  . Yaris Sedan: أبواب وتسمى بـ 
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  : " Echo"  سيارة تويوتا إيكو -2

هذه السيارة مريحة من حيث المقصورة الداخلية، وهي مصممة بأبعاد أقل من السابقة، وهو ما   

جعلها تبدو سيارة صغيرة، أما مقصورا التي تتسع إلى خمسة أشخاص فتبدو رحبة من خلال 

  .الارتفاع، ومن خلال المسافة بين المقاعد الخلفية والأمامية 

  " : Corolla " كورولا تويوتا سيارة -3

تعتبر هذه السيارة ذات جودة وشعبية عالمية من بين سيارات المؤسسة، فهي تتميز ببعض الخصائص   

الحقائب  ،  قيادة معززة،  ABSنظام التوزيع الإلكتروني للفرامل : التي تميزها عن غيرها، مثل 

  ....الهوائية ، 

رك والأصوات الخارجية عن المقصورة مما هذه السيارة مزودة بعازل الصوت الذي يحجب صوت المح  

  .يوفر الراحة والهدوء للركاب 

، أما مظهرها الخارجي فهو جذاب، وصمم بشكل يسمح لها بالتكيف مع مختلف أنواع الطرقات  

عليها العديد من التعديلات، من خلال توسيع المساحة بين المقاعد،  ومقصورة هذه السيارة أدخلت

تتسع لخمسة أشخاص، كما تحتوي على صندوق للأمتعة مصمم للاحتياجات  وتوسيع المقاعد التي

  .العائلية 

علبة السرعة فهي أيضا  هذه السيارة متوفرة بنوعين، الأول بمحرك الديزل، والثاني بمحرك بترين، أما  

  .بنوعين آلية ويدوية 

جعلت المؤسسة تحتـل   مبيعات معتبرة 2008وقد حققت هذه السيارة في الثلاثي الأول من سنة    

  .المرتبة الأولى في سوق السيارات في الجزائر 

  II -  4سيارات الدفع الرباعي x 4 :  

على موقع الريادة نافسة الم مؤسسة تويوتا معروفة بسيارات الدفع الرباعي، وأصبحت من المؤسسات 

  :ما يلي في هذا اال، ومن أبرز السيارات التي تقدمها 

  : "RAV 4" اسيارة تويوت -1

هي من أكثر سيارات تويوتا جاذبية، فهي تجمع بين أناقة المظهر وقوة المحرك، وهذه السيارة تحتوي   

، جهاز إنذار، زةالتكييف، نظام التوزيع الالكتروني للفرامل، قيادة معز: على جميع الخصائص مثل 

  ...حقائب هوائية، عجلات معدنية 
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ممة من الجلد، وتتموضع أزرار التحكم في المقود مما يساعد على أما مقصورا الداخلية فهي مص  

سا، / كلم  100سا إلى سرعة / كلم  0القيادة، ومحرك هذه السيارة يسمح بالانتقال من سرعة 

  .ثانية 12خلال 

  " : Land Cruiser"  سيارة تويوتا لاندكروزر -2

صائص بالإضافة إلى هوائي الاتصال هذه السيارة مصممة يكل ضخم وقوي، تحتوي على جميع الخ  

  :بالقمر الصناعي، والمكيف الآلي، وتتميز هذه السيارة بخاصيتين هما 

إذ تتميز بالقدرة على السير في الطرقات الصحراوية مـن  : القدرة على السير في كل الطرقات  –أ  

  .خلال ارتفاعها على مستوى الأرض، وقدرا على التوازن 

جهـاز التـوازن،   : هي تحتوي على بعض الخصائص التي تمنح الأمان للسائق مثلف: الأمان  –ب   

  .أحزمة الأمان في الأمام والخلف، خمسة حقائب هوائية، منبه المنعرجات الخطرة

  " : PRADO"  برادو تويوتا سيارة -3

من حيث الشكل  Land Cruiserهي نوع جديد من سيارات الدفع الرباعي، وتشبه سيارة   

صائص، وأهم ما يميزها عنها هو أا تتسع لثمانية أشخاص، موزعين عبر ثلاثة صفوف، مما والخ

  : يجعلها سيارة عائلية، وقد عمل فريق التطوير بتويوتا على إضافة بعض المزايا لهذه السيارة هي أا 

  .نموذج عصري لسيارات الدفع الرباعي من خلال التعديلات على المقصورة والمحرك  -

 .ذه السيارة تحمل صفة التفاخرجعل ه -

  : "Hilux 4x4" هيليكس تويوتا سيارة -4

فهي سيارة سياحية ونفعية في آن  هذه السيارة تعد نفعية أيضا، وتجمع بعض الخصائص المميزة،  

في المناطق الرعوية والغابات، حيث أا تسمح بمقاومة الطرق الملتوية  اواحد، إذ تستعمل في أوروب

  .خمسة أشخاص: ات مقصورة تتسع لـ ة، كما يمكن استعمالها عائليا فهي ذوغير المعبد

  III - الملحقات  "Les accessoires "  

  :تقدم المؤسسة مجموعة من الملحقات، والتي تستعمل للحماية أو التزيين وأهمها   

  واقي الصدمات المعدني  -

 غطاء العجلات -

 أجهزة الإنذار  -
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 أفرشة المقاعد  -

 المضغوطة  قراصجهاز قارئ الأ -

  .وتتواجد هذه الملحقات على مستوى نقاط البيع أو لدى الوكلاء المعتمدين من طرف المؤسسة

  سياسة التسعير : المطلب الثاني  

تتبع مؤسسة تويوتا الجزائر سياسة تسعيرية متميزة تمكنها من الوصول إلى الشريحة المستهدفة 

  :وانب هذه السياسة في الفروع التالية وضمان مستوى مبيعات مناسب، ويمكن إبراز ج

  I -  محددات السعر النهائي  

  :عند وضع الأسعار تؤخذ بعض العوامل بعين الاعتبار أهمها   

  :التكاليف  1-

تعتبر التكاليف عامل أساسي في تحديد السعر النهائي للسيارة، خاصة قطع السيارات التي يتم نقلها 

، وتقوم ....، زيادة إلى تكاليف التأمين، الشحن، والجمركة، و من الشركة الأصلية إلى الجزائر

  .المؤسسة باحتساب التكاليف الكلية لتحديد السعر الأدنى الممكن وضعه

  :صورة المؤسسة  -   2

بصورة حسنة في العالم عموما، وفي الجزائر على وجه الخصوص، فسياراا " تويوتا" تتمتع مؤسسة   

  ذا تسعى دائما لوضع أسعار مرتفعة مقارنة ببعض العلامات الأخرى، مثلمعروفة بمستوى جودة، ل

    .هشيفرولي وهيونداي 

  .وهذه الأسعار تكون أيضا ناتجة عن إدراك المستهلك الجزائري لجودة منتجاا  

   : العوامل الاجتماعية والقانونية -    3

سياراا في الجزائر ليست هي نفسها في  تراعي المؤسسة القدرة الشرائية للفرد الجزائري، فأسعار  

  . دول  الخليج مثلا، كما  أن التصميم الداخلي للسيارة والخصائص تختلف عن بعضها 

  .كما تراعي أيضا القوانين والتشريعات الجزائرية فيما يخص الأنشطة التجارية الدولية   

 II -  التخفيضات السعرية  

ب مستهلكين جدد، وأهم هذه التخفيضات ما ضات السعرية لجذلجزائر بعض التخفيتمنح تويوتا ا   

  :يلي 
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  :تخفيضات للزبائن الدائمين 1- 

أو الزبائن الذين يشترون " تويوتا " تمنح المؤسسة تخفيضات للزبائن الذين سبق لهم أن اشتروا منتج  

 لضمان أكثر من سيارة في وقت واحد، وهو ما يسمى بخصم الكمية، حيث يقدم لهم خصم معين

  .  ولائهم 

  :تخفيضات فترات الركود2-  

تنخفض مبيعات المؤسسة عادة في الثلاثي الأخير للسنة، وذلك لانتظار الزبون دخول العام الجديد  

حتى يحصل على سيارة بترقيم السنة الجديدة، وللقيام بإثارة الطلب تمنح المؤسسة تخفيضا استثنائيا في 

  .المبيعات  ه الفترة لتحقيق توازن فيذه

، خدمة خدمات التشحيم: كما يتم في هذه الفترة تقديم بعض الخدمات اانية للزبون، مثل  

  .، خدمة المراقبة التقنية للمحرك الصيانة

  :التخفيض حسب القدرة التفاوضية للزبون  -3

قد يصادف رجل المبيعات بعض الزبائن الذين يلحون على شراء السيارة بسعر معين،  فتضع   

  .المؤسسة السعر الأدنى المقبول، وقد يفاوض الزبون حتى يصل أو يقترب من هذا السعر

  III -  طرق تسديد ثمن السيارة  

  :نميز بين طريقتين في تسديد الثمن هما   

  :تسديد المبلغ دفعة واحدة  - 1

  .دة نقدا أو عن طريق صك بنكيفي هذه الطريقة يسدد المستهلك ثمن السيارة دفعة واح

    :تسديد الثمن بالتقسيط  -2

يعتبر تسديد المبلغ بالتقسيط أحد العوامل التي أدت إلى تنشيط سوق السيارات في الجزائر، إذ أن 

، وذلك من خلال وجود ثمنهاأغلب المقبلين على شراء السيارات يلجئون إلى هذه الطريقة لتسديد 

  :ا الجزائر مع البنوك التالية بنك وسيط بين المؤسسة والمستهلك، وتتعامل مؤسسة تويوت

  :بنك البركة  •

يتقدم المستهلك بطلب قرض استهلاكي من البنك الذي يقوم بفتح حساب للمعني، يتم من خلاله 

 .تسديد أقساط السيارة شهريا 
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  :  Cetelemبنك سيتلم  •

بين المؤسسة  هو شركة مساهمة يقع مقرها الرئيسي بالمرادية ، بالجزائر العاصمة ، يعتبر أيضا كوسيط

  .والمستهلكين 

.  كوسيطSociété Générale   "سوسيتي جينيرال  " وعن قريب سيتم اعتماد مؤسسة  

أصبحت هذه الطريقة الأكثر انتشارا بالجزائر في معظم السلع المعمرة، إلا أن لها بعض السلبيات 

  : أهمها

  .تهلك تؤثر القروض الاستهلاكية بشكل كبير على القدرة الشرائية للمس -

 .تأخذ هذه البنوك فائدة على القرض الاستهلاكي، وهو يعتبر أحد أشكال التعامل الربوية -

وهو ما يضـمن   ،بعض المؤسسات المالية لشراء السيارات وإعادة بيعها امش ربح معينتسعى  و  

 .التجاريمشروعية هذا التعامل 

  أسعار بعض سيارات المؤسسة: )2( الجدول رقم

 
 TTC عرـالس  فـالصن

Land Cruiser  6250  000  دج  

Hilux 4x2 
Simple cabine  

  دج  000   1130

Hilux 4x4  1800  000دج  

RAV 4  3150  000دج  

Corolla  1690  000دج  

Yaris Back  1155 000دج  

Yaris Sedan  1220  000دج  

  .)2008(الوثائق الداخلية للمؤسسة : المصدر

 يعسياسة التوز: المطلب الثالث  

، خلال فتح فروع عبر بعض الولايات تعتمد مؤسسة تويوتا الجزائر على سياسة التوزيع المباشر، من 

ن يكون لأ 2009كما تمنح اعتماد للوكلاء في مناطق مختلفة من الوطن، وتسعى المؤسسة في مطلع 

  .لها على الأقل نقطة بيع وخدمات في كل ولاية 
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  I - فروع المؤسسة Les Succersales  

ذه الفروع تمثل هذه الفروع نقاط بيع وخدمات للمؤسسة في أهم الولايات عبر الوطن، وتقوم ه   

  .العرض ، الترويج ، البيع ، الخدمات  :بوظائف مختلفة، مثل 

، وعـن   ،البليدةالجزائر ، ورقلة ، وهران ، عنابة : وتملك مؤسسة تويوتا الجزائر فروعا في كل من   

  . وبجاية قريب في تنمراست 

المعلومـات   ون قريبة من المستهلك، وتقدم لـه وتسعى المؤسسة من خلال هذه الفروع إلى أن تك  

  .والخدمات اللازمة 

  II - الوكلاء المعتمدين Les Concessionaries 

  :يتم اعتماد وكلاء البيع للمؤسسة ، والذين تتوفر فيهم الشروط التالية    

  .امتلاك مساحة العرض -

 .مال الصيانة في المحلتوفر ع -

 .عدم التعامل مع السيارات الأخرى  -

تمنح المؤسسة نسبة من الأرباح للوكيل، ويتم مراقبتهم دوريا، كما تعمل على تدريب رجال البيع  

  .التابعين للوكيل من خلال إجراء تربص بالمؤسسة 

 III -  شروط البيع  

  :تهلك هي تمنح المؤسسة بعض الشروط في تسليم السيارة للمس  

  :تقديم طلب وملف الشراء  -1

يقوم الزبون في البداية بتقديم طلب وملف الشراء، ويسدد نسبة محددة من مبلغ السيارة، وهو يشكل 

ضمان لإحضار السيارة، وعند حصول المستهلك على وصل التسديد والموافقة  يمكنه استلام السيارة 

 .حسب الوقت المحدد في العقد 

  :م أجل التسلي -2

نظرا لبعض العوامل التي قد تؤخر وصول المنتجات إلى أماكن توزيعها، فإن أجل التسليم قد يمدد .

 .ن الانتظار لبعض الوقت للاستلام أحيانا، وهو ما يلزم الزبو

 
 
  



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 139

 :ر السع -3

يمكن أن تتغير أسعار السيارات من وقت لآخر، فالأسعار المنشورة هي أسعار أوليـة، والسـعر     

  .ي هو الذي يتم تحديده يوم التسليم النهائ

 :تنفيذ الطلبية  -4 

بل تنفيذ الطلبية يحق للمستهلك معرفة كل أنواع السيارات المتوفرة، أو التعديلات التي طرأت عليها ق 

  .قبل تسليم السيارة، وإذا طلب الزبون تغيير نوع السيارة يكون له ذلك مع تغيير عقد الشراء

  IV -  البيعخدمات ما بعد  

  :تقدم المؤسسة جملة من الخدمات للزبون بعد البيع تتمثل فيما يلي   

  :الضمان  -1

كلم، أو لمدة عامين، 100000تتمثل هذه الخدمة في تقديم ضمان على السيارة، وذلك لمسافة 

   ،حالة وقوع عطب في السيارة خلال هذه الفترةملة في اوفير قطع الغيار واليد العوذلك من خلال ت

وهذه الخدمة زيادة على أا تمنح الراحة النفسية للمستهلك، فهي مؤشر على ثقة المؤسسة في جودة 

  .منتجاا 

  :المراقبة التقنية للمحرك والتشحيم  -2

كلم لإجراء الفحص  1000من خلال هذه الخدمة على المستهلك التقدم لنقطة البيع كل مسافة   

  . التقني للمحرك، ولتغيير زيت المحرك

 :الصيانة وتوفير قطع الغيار  -3

بعد انقضاء مدة الضمان، يمكن للمستهلك في حالة تعطل السيارة التقرب من نقطة البيع، حيث  

مختلف أجزاء السيارة، المحرك،  الصيانة دفع الثمن، وتشمل معتقدم له قطع الغيار والصيانة لكن 

 .الهيكل، المقصورة 

  :الاستشارة  -4

هذه التقرب إلى مصلحة الصيانة لطلب استشارة التقنيين حول السيارة، وتعتبر  يمكن للمستهلك 

" تويوتا " الميزة التنافسية في مجال السيارات، وقد استطاعت   الخدمات أحد أهم جوانب تحقيق

تكوين صورة حسنة لدى المستهلك، فحسب رئيس مصلحة الخدمات فقد  من بفضل هذه الخدمات
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ميز عن المنافسين من خلال التعامل الجيد مع المستهلك أثناء وبعد البيع، استطاعت المؤسسة الت

 .والتواجد بشكل قريب منه

 
  " تويوتا الجزائر" المزيج الترويجي لمؤسسة : المطلب الرابع  

ب ذمختلف عناصر المزيج الترويجي، وذلك في محاولتها لج" تويوتا الجزائر" تستخدم مؤسسة     

لمستهلكين، وزيادة الحصة السوقية، وسنحاول في هذا المطلب عـرض المـزيج   أكبر عدد ممكن من ا

  .الترويجي لها 

  I -  الإعلان  

يسعى الإعلان إلى التعريف بالمنتج وخصائصه وإقناع المستهلكين باقتنائه، وتستعمل تويوتا الجزائر   

  : سائل الإعلانية التاليةيق أهدافها الاتصالية من خلال الوالإعلان لتحق

  :الإذاعة  -1

من ميزانية الإعلان، وتعد هذه النسبة   5 %تخصص المؤسسة للإعلان عن منتجاا في الإذاعة نسبة  

قليلة مقارنة بالوسائل الأخرى، وهذا راجع لعدم توافقها مع السياسة الترويجية للمؤسسة، فالمؤسسة 

ومعظم المستمعين هم ربات ... رتوجه رسائلها الإعلانية  للموظفين، الإطارات، العمال والتجا

البيوت، إلا أن المؤسسة تختار بعض الأوقات والبرامج المناسبة التي يحتمل أن يتابعها الجمهور 

  .المستهدف 

  :الصحف  -2

من  % 60أكثر من  له أهمية بالغة للإعلان الصحفي، حيث تخصص" تويوتا الجزائر" تولي مؤسسة  

  .  الصحف يومية، وتتعامل مع عدة صحف باللغتين العربية والفرنسية  ميزانية الإعلان، فإعلاناا في

وتعتمد المؤسسة على الصحف اليومية كوا تتوافق مع سياستها الترويجية، حيث تمكنها من الوصول 

إلى الفئة المستهدفة، فأغلب الإطارات الموظفين والمثقفين من مطالعي الصحف اليومية، وتتعامل 

  :مع الصحف التالية  " تويوتا " مؤسسة 

  الخبر ، الشروق : باللغة العربيةالصحف  -

 .  Liberté, El Watan , Le Soir d'Algérie: باللغة الأجنبيةالصحف  -

وبالرغم من ارتفاع سعر هذه الوسيلة ، خاصة في الآونة الأخيرة ، إلا إن تويوتا الجزائر تعتبرها 

 .أساسية وتعتمد عليها بشكل كبير 
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  :الانترنيت  -3

  :تمتلك المؤسسة موقعا على الانترنيت عنوانه 

 ALGERIE.COM-WWW.TOYOTA  

تعرض من خلاله مختلف أنواع سياراا ، عن طريق مقاطع مرئية ومسموعة تبرز من خلالها خصائص 

  .ئص، الأسعار، الألوان المتوفرة، وبطاقة فنية لكل سيارة من حيث الشكل، المحرك، الخصاسياراا

، من حيث الموقع، "تويوتا الجزائر"  مؤسسةإضافة  إلى ذلك نجد في الموقع معلومات عن فروع  

  .الخ...الخدمات المقدمة، أرقام الهواتف 

الحرية للمستهلك في التعرف على المؤسسة  ة اتصالية فعالة كونه يتركويعتبر هذا الموقع وسيل  

  .ومنتجاا، ويزوده بكافة المعلومات المتعلقة بعملية الشراء 

التي تقع في الجزائر العاصمة، وهي "  Drive Communication " وتعتمد المؤسسة على وكالة   

، والاتصـال  "تويوتا "فرع من مجمع أبي لطيف السعودي، تعمل على تصميم وإخراج كافة إعلانات

  .بمختلف الوسائل الإعلانية 

أما الشيء الملفت للانتباه هو عدم اعتماد تويوتا الجزائر على الإعلانات التلفزيونية، بالرغم من   

وهذا يرجع لعدم  الخصائص التي تتمتع ا من حيث القدرة على التعبير بالصوت والصورة والألوان،

ن الومضة الإعلانية في التلفزيون مرتفعة السعر، إضافة إلى أن توافقها مع السياسة الترويجية، حيث أ

  .التلفزيون يخاطب جميع الفئات في اتمع، بينما توجه المؤسسة رسائلها الإعلانية إلى فئة معينة 

 -II  تنشيط المبيعات  

مد مؤسسة تنشيط المبيعات هي استخدام التقنيات التي تسمح برفع المبيعات  في الأجل القصير، وتعت  

  :على تنشيط المبيعات بصفة دائمة، وتتمثل العمليات التي قامت ا فيما يلي "  الجزائر تويوتا" 

بتقديم هاتف نقال وخط هاتفي مجاني لكل مستهلك قـام   2006سنة " تويوتا " قامت مؤسسة  - 

  .      بشراء سيارة من سياراا 

مارس إلى  26رات الذي أقيم بالجزائر العاصمة في في المعرض الدولي للسيا" تويوتا " شاركت  - 

، كما قدمت عرضا يتمثل في تحمل المؤسسة لعملية الصيانة وتبديل قطع الغيار   2008أفريل  24

كلم، إلا أن هذه المشاركة لم تكن فعالة ولم تلق الاستجابة اللازمة من قبل  40000مجانا لمسافة 

سيارة فقط، وهو رقم منخفض مقارنة مع مبيعات  390المستهلكين، حيث حققت خلالها بيع 

 .هيونداي  وشيفروليه : المؤسسات الأخرى مثل 

http://www.toyota/
http://www.toyota-algerie.com/
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 III-   البيع الشخصي  

يمثل البيع الشخصي تقديم المنتج ودفع المستهلك إلى الشراء بالاعتماد على القوى البيعية، وتعتبر   

ك من خلال رجال البيع المتواجدين على وذل" تويوتا الجزائر" القوى البيعية طاقة أساسية لمؤسسة 

  .مستوى قاعات العرض أو الوكلاء المعتمدين 

وتولي المؤسسة أهمية كبيرة لرجال البيع حيث تقوم بتكوينهم وتدريبهم عن طريق إجراء تربصات   

  .داخلية يشرف عليها إطارات مختصون 

علومات اللازمة ، ومساعدته في اتخاذ وتتلخص مهمة رجال البيع في استقبال المستهلك، وتزويده بالم  

  .قرار الشراء 

سمعة وصورة حسنة في العالم، وفي الجزائر خصوصا ما زاد في ثقة المستهلك في " تويوتا " واكتسبت  

  .تويوتا وسهل مهمة رجال البيع 

  - IV  العلاقات العامة  

  . والجمهور الداخلي والخارجي العلاقات العامة هي نشاط هدفه خلق الثقة والتفاهم بين المؤسسة  

، حيث قامت  بالتنسيق مع المديرية العامة 2008ا النشاط في مارس لهذ "تويوتا الجزائر"وقد لجأت  

  .هكتار  60شجرة عبر مساحة  100000للغابات بحملة غرس 

 10بتخصيص مبلغ لغرس   2008كما قامت بمناسبة المعرض الدولي للسيارات بالجزائر سنة    

  .ات عن كل سيارة بيعت في المعرض شجر

وتسعى المؤسسة من خلال ما سبق إلى تحسين صورا وتكوين انطباع جيد لدى اتمع      

  .الجزائري من خلال المساهمة في الحفاظ على البيئة
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  الجزائر تويوتاتحليل دراسة سلوك المستهلك في مؤسسة : المبحث الثالث

  

سياسات التسويقية على قرار الشراء، اعتمدنا على تقنية سبر الآراء، التي لمعرفة مدى تأثير ال

وتمت العملية بتوزيع قائمة من الأسئلة حاولنا فيها  مستهلكا على مستوى ولاية ورقلة،200لت شم

  :النظري من خلال العناصر التاليةقدر الإمكان تطبيق الجانب 

  

دف فيها إلى قياس الثقافة التسويقية للإطارات و مدى : قائمة أسئلة موجهة لإطارات المؤسسة – 1

  .اعتماد المؤسسة على سلوك المستهلك في إعداد السياسات التسويقية

  

  :يها الوصول إلى الأبعاد التاليةنحاول ف: قائمة أسئلة موجهة للمستهلكين  – 2

 .»تويوتا «دراسة قرار الشراء لدى مستهلكي سيارات  •

 .سات التسويقية على قرار الشراءمعرفة مدى تأثير السيا •

 .تحديد درجة أهمية السياسات التسويقية للمؤسسة لدى المستهلك •

  

ومن أجل دراسة و تحليل نتائج الاستقصاء سواء المتعلق بإطارات المؤسسة، أو بزبائنها قمنا باستعمال 

) SPSS(جتماعية زمة الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث الابحبرمجية إدخال البيانات المسمى 

  .وسوف نقدم هذه النتائج في هذا المبحث
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  .تبويب و تحليل نتائج الاستقصاء الموجه لإطارات المؤسسة: المطلب الأول

 -I التعريف بالعينة:  

  .التقسيم الهيكلي لعينة الدراسة) 3(الجدول رقم 

  

  الخبرة  التخصص  الشهادة الجامعية

النسبة   التكرار  الفئة

%  

النسبة   التكرار  الفئة

%  

  النسبة   التكرار  الفئة

%  

علوم إ ق و   10  3  تقني سامي 

  تج

  13.33  4  أقل من سنة  23.33  7

  40  12  5ـ  1  13.33  4  علوم قانونية  46.66  14  ليسانس

دس نـــمه

  دولة 

  30  9  10ـ  5  13.33  4  ليآإعلام   33.33  10

تخطيط   0  0  ماجستير

  وإحصاء

أكثر من   16.66  5

10  

5  16.66  

        33.33  10  أخرى  10  3  خرى أ

  100  30  اموع  100  30  اموع  100  30  اموع

  

  .من إعداد الطالب: المصدر  

  

إطار، بمستويات جامعية مختلفة، و من  30قد شملت العينة ) 3(كما هو ملاحظ في الجدول رقم 

، و التخطيط و الإحصاءتخصصات مختلفة أهمها العلوم الاقتصادية و التجارية، و العلوم القانونية، 

سنوات، و يعكس هذا الجدول أن المؤسسة تعتمد 10و1بسنوات خبرة مختلفة تراوحت أغلبها بين و

  .على إطارات مكونة و مؤهلة
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 -II التسويق حول ئلة أساسيةأس.  

  ؟ما هو التسويق حسب علمكم – 1

  

  لانالإع  البيع  الترويج  التوزيع  التسعير  تتصميم وتطوير المنتجا  البيان

  30  14  30  30  30  30  التكرار

  100  46.66  100  100  100  100  %النسبة 

   

الإعلان ت، التسعير، التوزيع، الترويج، ويوافق الإطارات على أن التسويق هو تصميم و تطوير المنتجا

أما البيع فيعد مفهوم تقليدي، حيث أن أكثر من نصفهم لم يعتبر أن البيع  مفهوم أساسي في 

  .التسويق

  ؟هل التسويق مهم في مجال السيارات – 2

  

  لا  نعم  البيان

  0  30  التكرار

  0  100  %النسبة 

  

  ؟ما هي الطريقة المتبعة لتعظيم الحصة السوقية -3

  

تطوير منتجات   البيان

  جديدة

تحسين جودة 

المنتجات و رفع 

  أسعارها

  تكثيف الترويج  تخفيض الأسعار

  7  3  11  9  التكرار

  23.33  10  36.66  30  %النسبة
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يعتبر الإطارات أن تطوير المنتجات الجديدة، أو الرفع من جودة المنتجات هو السبيل الأمثل لتعظيم   

يعتبرون أن الترويج هو السبيل الأمثل، بينما لا يبدو %  23.33الحصة السوقية، في حين نسبة 

السياسة التسويقية  لدى أغلب الإطارات، و هذا ما يؤكد لتعظيمهاالسعر كأحد السبل المتبعة 

  .للمؤسسة بالاعتماد على جودة السيارة بشكل أساسي

 -IIIسياسة المنتج:  

  ؟ما هو المنتج الجديد حسب رأيكم – 1

  

  أخرى  منتج قديم أدخلت عليه تعديلات  منتج لم يسبق طرحه من قبل  البيان

  18  26  30  التكرار

  60  86.66  100  %النسبة

  :د أنهاعتبرت الإطارات المنتج الجدي

  .منتج لم يسبق طرحه من قبل% : 100 -

 .منتج قديم أدخلت عليه تعديلات% :  86.66 -

وإجابات أخرى اعتبرت المنتج الجديد هو الذي يحمل مزايا تتفوق عن تلك الـتي تحملـها    -

 .المنتجات المنافسة

  .منتجات جديدة بمعدل –مقارنة بالمنافسين  –هل تقدم مؤسستكم  - 2

  متقارب  أبطأ  أسرع  البيان

  3  00  27  التكرار

  10  00  90  %النسبة 

  

  

  

  

  

  

90%

0%
10%

ا
!��ار

أ��ع

أب7:


رب#!�
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، نلاحظ أن أغلب الإطارات يعتبرون  أن مؤسستهم تتفوق على المنافس في طرح المنتجات الجديدة

فتعتبر أن معدل طرح المنتجات الجديدة متقارب % 10أما النسبة المتبقية وهي  ،%90 ةبنسبذلك  و

  .مع المنافسين

  

  عى عند طرح منتج جديد؟اما الذي ير – 3

  

القدرة الشرائية   توقعات المستهلكين  البيان

  للمستهلكين

إعلام المستهلك قبل 

  طرح المنتج

  أخرى

  09  24  21  18  التكرار

  30  80  70  60  %النسبة 

  

من خلال الإجابات المقدمة يتبين مدى الاعتماد على سلوك المستهلك في طرح المنتجات الجديدة 

أيضا على أن % 70ابات تضمنت إعلام المستهلك بالمنتج قبل طرحه، وأجاب من الإج% 80حيث 

عى توقعات المستهلكين، أما اعلى أن تر اأجابو% 60عى القدرة الشرائية للمستهلكين، واتر

  .والمحيط الخارجي للمؤسسة الإجابات الأخرى فتضمنت دراسة السوق،

  

 -IV عيرسياسة التس :  

 ؟كم التسويقيهل السعر مهم في برنا مج -1

 
  لا  نعم  البيان

  

  0  30  التكرار

  0  100  %النسبة 
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  .أكد الجميع على أن السعر مهم في البرنامج التسويقي للمؤسسة

  ؟ما هي الأهداف التي تسعى مؤسستكم  لتحقيقها – 2

  

الاستقرار في رقم    البقاء و الاستمرار  البيان

  الأعمال

زيادة عدد   تعظيم الأرباح

  المستهلكين

  30  30  00  30  التكرار

  100  100  00  100  %النسبة 

يؤكد جميع الإطارات على أن هدف المؤسسة هو البقاء و الاستمرار، تعظيم الأرباح و زيادة عدد 

المستهلكين، أما الاستمرار في رقم الأعمال فلا يعد هدفا، وهو ما يدل على التطوير و التحسين 

  .المستمر

  

  يد الأسعار؟ما الذي يراعى عند تحد – 3

  

متوسط دخل   أسعار المنافسين  التكاليف  البيان

  المستهلكين

  أخرى

  8  26  4  14  التكرار

  26.66  86.66  13.33  46.66  %النسبة 

  :ت السعر، كانت الإجابات كما يليبالنسبة لهذا السؤال و المتعلق بمحددا

 .يرجعون وضع الأسعار إلى دراسة متوسط دخل المستهلك%  86.66 •

 .نتاج و توزيع المنتجإيرجعون تحديد الأسعار إلى تكاليف  46.66% •

 .يرجعونه إلى أسعار المنافسين 13.33% •

أن تحديد السعر يرجع إلى صورة المؤسسة، و إلى مفادها  أضافوا إجابات أخرى، 26.66% •

 .البيئة القانونية، السياسية و الاجتماعية:عوامل بيئية مختلفة مثل 
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 -V  سياسة التوزيع:  

  :هل توزيع المنتج يعني – 1

  أخرى  تسليمه  بيعه   عرضه   البيان

  12  30  00  30  التكرار

  40  100  00  100  %النسبة 

بينما البيع فهو %  100من خلال الإجابات يعني توزيع المنتج عرضه و تسليمه للمستهلك بنسبة 

  .مفهوم تقليدي و لا يمثل توزيع المنتج

لمنتج للمسـتهلك  اظرون إلى التوزيع على أنه تسليم فين%   40تها الأخرى و التي نسب أما الإجابات

  .متابعته أثناء و بعد الاستعمالو

  ؟هل تمثل خدمة ما بعد البيع أمر هام  في مجال السيارات – 2

  لا  نعم  البيان

  00  30  التكرار

  00  100  %النسبة 

   .ال السياراتعلى أهمية خدمة ما بعد البيع في مج%  100أجمع الإطارات ، بنسبة 

  تقيمكم  لهذه الخدمة لدى مؤسستكم؟ما هو  – 3

  ضعيف  متوسط  جيد  البيان

  00  2  28  التكرار

  00  6.66  93.33  %النسبة 
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%  6.66أن أداء خدمة ما بعد البيع لدى المؤسسة هو جيد، أما البقية %)  93.33(يعتبر الأغلبية 

  .فيعتبروا متوسطة الأداء

  السيارات و جود رجال بيع مختصين؟ضي توزيع هل يقت – 4

  

  لا  نعم  البيان

  00  30  التكرار

  00  100  %النسبة

  

  كم لكفاءة رجال البيع في مؤسستكم؟ما هو تقيم – 5

  

  ضعيفة  متوسطة  عالية  البيان

  00  04  26  التكرار

  00  13.33  86.66  %النسبة 
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، حيث تبين أثناء )تويوتا(رجال البيع العاملين لدى  على كفاءة) %86.33(تؤكد معظم الإجابات 

  .ومتابعتهم بتكوينهم الدراسة أن المؤسسة تقوم

 -VI سياسة الترويج: 

  ما المقصود بالترويج حسب علمكم؟ – 1

  

  أخرى  البيع  العلاقات العامة  تنشيط المبيعات  الإعلان  البيان

  22  9  30  30  30  التكرار

  73.33  30  100  100  100  %النسبة 

  

حسب الإجابات المقدمة يمثل الترويج الإعلان، تنشيط المبيعات، و العلاقات العامة لدى كل 

  .الإطارات، أما الإجابات الأخرى فشملت البيع الشخصي، المشاركة في المعارض و الدعاية

فتهم في مجال التسويق و ذلك لمعر  ةتؤكد هذه الإجابات على أن معظم الإطارات لديهم ثقافة واسع

  .الترويجي لكامل عناصر المزيج

  

  على أي وسيلة تعتمد مؤسستكم في الترويج؟ -2

  

  أخـــرى  انترنت  إذاعــــة  ـرائـد ومجـلاتج  البيــان

  18  30  30  30  التكـــرار

  60  100  100  100  %النســــبة 

  

في التـرويج   الإذاعة والانترنـت  ذا السؤال فإن المؤسسة تعتمد على الجرائد والات،حسب هـ

  .لمنتجاا

  .أما الإجابات الأخرى فكانت المشاركة في المعارض، رعاية الأنشطة الثقافية والاجتماعية
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  في رأيكم أيها أكثر تأثير على سلوك المستهلك؟ -3

  

  الإذاعة  الإنترنت  الجرائد والات  البيـانـات

  1  6  23  التكــــرار 

  3.33  20  76.66  %النسبــــة 

  

  .أن الإعلان الصحفي هو الأكثر تأثير على سلوك المستهلك% 76.66 معظم  الإجابات تشير

  على ماذا تركز رسائلكم الإعلانية؟ -4

  

  خدمة المستهلك  الأسعار  الجــــودة  ة والرفـاهيةحالرا  نالبيــا

  30  00  30  30  التكــــــــرار

  100  00  100  100  %النسبــــــة 

  

وخدمـة   ،الجـودة  ،والرفاهية ةاحالرسائل الإعلانية للمؤسسة تركز على حسب الإجابات فإن الر

  .المستهلك
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  سائل الإعلانية؟رما الذي يراعي في إخراج ال -5

  

ثقافة المستهلك وتقاليد اتمع ، يعد أمـرا أساسـيا في    واحترامع أن التحلي بالصدق ، يميؤكد الج

  .إخراج الرسائل الإعلانية

  في رأيكم ماذا تمثل خدمة المستهلك؟ -6

  

  أخـرى  إغــراءه  إقناعه  توجـيهـه  نصحـه وإرشـاده  البيان

  7  00  21  27  29  التكــرار

  23.33  00  70  90  96.66  %النسبـة 

  

أجاب معظم الإطارات أن خدمة المستهلك هي نصحه وإرشاده ، توجيهه وإقناعه ، ونفى كلهم أن 

  .يكون الإغراء خدمة المستهلك

  .وكانت هناك إجابات أخرى منها متابعته و مساعدته أثناء وبعد الشراء

  هل لديكم تعليمات تدعو إلى الحفاظ على راحة العميل؟ -7

  

  لا  نعم  البيــان

  00  30  التكــــرار

  00  100  %النسبـــة 

  

، ، وهو ما يبين أهمية المسـتهلك افظة على راحة العميل في المؤسسةالمح ضرورة على مع الإطاراتيج

  .المكانة التي يحظى ا داخل المؤسسةو

ثقـافـة   البيـان

  المستهـلك

  دات وتقـاليـداع

  اتمـع 

صدق لا

  والواقعية

  إظهار صورة

  وسعر السيارة

  9  30  30  30  التكــرار

  30  100  100  100  %النسبـة 
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   ينالموجه للمستهلك صاءقالاستتبويب وتحليل نتائج : المطلب الثاني 

I  -يف بالعينةالتعر:    

  .التقسيم الهيكلي للعينة) : 4(الجدول رقم   

   

  

.بمن إعداد الطال: المصدر 
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مستهلك في ولاية ورقلة  200والتي شملت  التقسيم الهيكلي لعينة المستهلكين) 4(يمثل الجدول رقم 

% 88.5منهم ذكور أي بنسبة  177مدن هي ورقلة، تقرت و حاسي مسعود ،  3موزعين عبر 

مستويات أعمار مختلفة  أغلبهم موظفين وإطارات في مؤسسات وطنية  إناث ، من% 11.5قي والبا

  .وأجنبية

II -  القرار الشرائي  اذتخاأسئلة حول  

  ؟ اشتريتهف تويوتا الذي ماهو صن  1- 

 Corolla  28%كورولا - 

 Yaris35.5% ياريس - 

 -4Rav  6.5% 

Land cruiser - 16% 

Prado - 4.5% 

Hilux - 9.5% 
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% 35.5بنسـبة   Yarisكما هو مبين فإن السيارتين الأكثر استعمالا من بين سيارات تويوتا هما 

 Hiluxو، %16بنسبة   Land cruiserرتي الدفع الرباعي ، تليهما سيا% 28بنسبة  Corollaو

  .% 9.5بنسبة

 سـياحيتين أكثر السيارات رواجا من سيارات تويوتا ، لأما سـيارتين   Corollaو  Yarisوتعد 

   .وأسعارهما معقولة بالنسبة للمستهلكين المستهدفين

  ؟التي كان من المحتمل أن تشتريها ما هي علامة السيارات الأخرى -2

  : بالنسبة لهذا السؤال كان تكرار ذكر العلامات في الإجابات كما يلي

  

  

  %النسبـــة  التكـــــرار  العلامـــــــة

  57  114  هيونداي

  31  62  رونو

  21  42  بيجو

  49  98  شفروليه

  12.5  25  نيسان

  7  14  فورد

  17  34  سيتروين

  18.5  37  أخرى

  

، وهو ما يفسر %57مرة أي بنسبة  114 ،كثر تكرارحسب هذا الجدول فإن هيونداي كانت  الأ

من أن هذه  مرغال، فب%49بنسبة  هثم تليها شفرولي،أن المنافس الأول لتويوتا هو هذه المؤسسة

، قت نموا سريعا، ومكانة في السوقدا حديثا في سوق السيارات بالجزائر، إلا أا حقفالمؤسسة تعد وا

على % 31و% 21نت نسبتهما بيجو ورونو اللتين كا وأصبحت منافسا للسيارات الفرنسية،

  .التوالي

  



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 157

  في جمع المعلومات حول هذه العلامات؟  اعتمدتعلى ماذا  -3

  

ــبرة   البيــــــــان الخـ

  السابقة 

ــدقاء  الأصـ

  والزملاء

  أخرى  الإعلانات  المختصين

  17  79  98  152  42  التكـــــرار

  8.5  39.5  49  76  21  %النسبـــــة 

، ثم %79تهلكين، يعد الأصدقاء والزملاء المصدر الأول لجمع المعلومات وذلك بنسبة حسب المس

منهم خبرة سابقة في مجال السيارات، أما نسبة الذين % 21، بينما يملك %49يليه المختصون بنسبة 

المعلومات من  اجمعو% 8.5، وإجابات أخرى نسبتها %39.5عليها من الإعلانات فكانت  احصلو

  .تلفة  مثل العائلة، المعارضمصادر مخ

وتؤكد هذه الإجابات على أهمية المعلومات في قرار شراء السلع المعمرة، وحرص المستهلك على جمع 

إلى نشر المعلومات حول منتجاا عبر  »تويوتا«قرار الشراء، وتسعى مؤسسة  تخاذاأكبر قدر منها قبل 

  .ستهلكوسائل مختلفة لتوفير عناء البحث عنها من طرف الم

  عن العلامات الأخرى؟  »تويوتا«تفضيل في عليها  اعتمدتماهي المعاير التي  -4

  

  أخــرى  الصلابـة والمتانة  الشكــل  السعـــر   البيـــــان 

  53  131  63  23  التكـــرار

  26.5  65.5  31.5  11.5  %النسبــــة

تفضيل تويوتا عن العلامات حسب إجابات المستهلكين، تعد الصلابة والمتانة معيار أساسيا في 

ه المستهلكون معيارا عتبرعن الشكل، أما السعر فلا ي %31.5، و% 65.55الأخرى بنسبة  

، وإجابات أخرى مختلفة، كانت عموما حول الراحة %11.5أساسيا، حيث كانت نسبته 

  .، والسرعة في الأداء ةوالرفاهي
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  قرار الشراء النهائي ؟ تخاذافي  كمن ساعد -5

  

  أخـرى  رجال البيـع  الأصدقاء والزملاء  العائــلـة  لبيــــانا

  21  112  71  42  التكــــرار

  10.5  56  35.5  21  %النسبــــة

يعد رجال البيع في  تويوتا وسيلة أساسية للتأثير على القرار الشرائي للمستهلك، حيث ساعدوا 

يفسر الاهتمام الكبير الذي ا ما قرار الشراء، وهذ ذاتخاعلى % 56مستهلكا من العينة، أي  112

% 35.5وهي  توليه المؤسسة لرجال البيع من خلال تكوينهم وتدريبهم، أما النسبة التي تليها 

  .فكانت الأصدقاء والزملاء 

  ،فتنوعت وكانت حول المختصين في عالم السـيارات  % 10.5أما الإجابات الأخرى والتي نسبتها

  .يأو الميكانيك

  ؟اتخذتهن القرار الذي ع هل أنت راض -6

  

  لا  نعــم  البيـــــــــان

  26  174  التكــــــــرار

  13  %87  %النسبـــــــة

  

  

  

  

  

  

  

  

ا
!��ار

87%

13%

ن(=

?



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 159

كانت إجابتهم % 13نما يب ،من المستهلكين عن رضاهم عن القرار الشرائي المتخذ% 87أجاب 

وجود راحة ورفاهية ، وبرر عدم رضاهم بعدم مناسبة السعر المرتفع للجودة المتوقعة، أو عدم لاب

   .كافية في السيارة

  »تويوتا «هل سبق أن صادفك إعلان خاص بـ  -7

  

  لا  نعــم  البيــــان

  68  132  التكـــرار

  %34  %66  %النسبــــة

  

  في أي وسيلة ؟ -8

  

  أخـــرى  راديـــو  انترنيت  مجلـــة  جريـــدة  البيــــان

  16  13  54  24  96  التكــــرار

  8  6.5  27  %12  %48  %النسبــــة

  

منهم شاهدو إعلانات %  48حيث يعتبر الإعلان في الصحف أكثر الوسائل انتشارا بين المستهلكين،

في الراديو، أما % 6.5في الات، و% 12شاهدوها عبر الانترنيت،  % 27المؤسسة في الجرائد، و

ن عبر القنوات الفضائية أو فتنوعت بين من شاهدوها في التلفيزيو% 8الإجابات الأخرى التي نسبتها 

  .كتالوجات المؤسسة

  هل عرفك هذا الإعلان بخصائص تويوتا وأسعارهما بشكل ؟ -9

  

  غير كــــاف  كـــاف  البيـــــان

  59  73  التكــــــرار

  44.69  55.31  %النسبـــــة
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ما بين ،يعتبرون الإعلان كافيا للتعريف بخصائص السيارة ايبينمن % 55.31نلاحظ أن 

يعتبرونه كافيا، وهو ما يفسر ضرورة توفر رجل البيع المختص في  مكان  منهم لا % 44.69

  .العرض أو البيع ليشرح للمستهلكين الخصائص  الفنية للمنتج 

  هل شجعك هذا الإعلان على الشراء ؟ -10

  

  لا  نعــم  البيــــان

  78  54  التكـــرار

  59.09  40.9  %النسبـــة

خاصة في –الشراء، ذلك لأنه  لم يكن الإعلان مشجعا رئيسيا على ايبين من% 59.09حسبا  

لإقناع، بينما يزداد دور رجل البيع في التعريف لوسيلة  يعد وسيلة تعريفية أكثر منه - السلع المعمرة

  .والإقناع بمزايا السيارة 

  

III- ات التسويقيةسأسئلة حول استجابة المستهلك للسيا.  

  يعني أن السيارة ذات جودة عالية عالسعر المرتف -1

  

  موافق جـدا  موافـــق  بدون رأي  غـير موافـق   غير موافـق تماما  البيـان

  34  69  58  23  16  التكــرار

  17  34.5  29  11.5  8  %النسبــة
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 ،دليل على جودة السيارة المرتفع السعر أن  من العينة على% 34.5كما هو ملاحظ فقد وافق 

فيما % 8، وغير الموفقين تماما %11.5هم وافقوا بشدة، أما غير الموافقين فنسبتهم من% 17و

  .محايدين % 29كانت النسبة المتبقية 

يدركون جودة سيارم مقارنة  »تويوتا« السابقة، يمكن القول أن مستهلكيوحسب النسب 

  .س للجودةن النسبة الأكبر يوافقون على كون السعر مقيالأذلك  ،بالعلامات الأخرى

  تعتبر أسعار تويوتا معقولة مقارنة مع جودا -2

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافـق تماما  البيــــان

  59  92  24  10  15  التكــــرار 

  29  46  12  5  7.5  %النسبـــة

  

  

  

  

  

  

  

  

لى التوالي ع% 5و% 7.5حسب هذا السؤال كانت نسبة غير الموافقين تماما، وغير الموافقين 

ويمكن  ،على التوالي% 29و% 46أما نسبة الموافقين ، والموافقين بشدة فكانت % 12والمحايدين 

  .لجودة السيارة بعد استعمالها  همكرادبإ »تويوتا«تفسير موافقة أغلبية المستهلكين على أسعار 

 تمنح تويوتا بعض التخفيضات السعرية بشكل أفضل من المؤسسات الأخرى  -3

  

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق بشدة  يـــــانالب

  15  43  81  27  34  التكـــــرار

  7.5  21.5  40.5  13.5  17  %النسبــــة
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، لى أن تويوتا تمنح تخفيضات مميزةمن المستهلكين لا يوافقون تماما ع% 17حسب ما في الجدول ، 

فكانت إجابتهم بدون رأي، أما الموافقين % 40كبر وهي منهم لا يوافقون، والنسبة الأ% 13.5و

  %.7.5، والموافقين بشدة %12.5فنسبتهم 

تقدم تخفيضات سعرية مميزة حيث أنه حسب  ويمكن تفسير حياد معظم المستهلكين بأن المؤسسة لا

ن هن المستهلك أذكون للتخفيض أثر سلبي على صورة المؤسسة، كأن يتبادر في يأحد إطاراا قد 

  .هذا التخفيض هو نتيجة ركود المنتجات وبالتالي عدم جودا

  ع ثمن السيارة بالتقسيط أمر هاميمثل دف -4

 
  موافق جدا  موافق  بدون رأي   غير موافق  غير موافق تماما  البيــــــان 

  97  53  21  11  18  التكــــرار

  48.5  26.5  10.5  5.5  9  %النسبـــــة
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ما على دفع ثمن السيارة من المستهلكين لا يوافقون تما% 9الجدول فإن كما هو ملاحظ في 

أما الأغلبية الساحقة فكانت % 26.5يوافقون، وكانت نسبة الموافقين  منهم لا% 5.5، وبالتقسيط

  % .48.5الموافقون بشدة بنسبة 

، خل المحدودالسيارات خاصة ذوي الدويمكن تفسير هذه الإجابات بكون معظم المقبلين، على شراء 

المؤسسة تتعامل مع بعض البنوك لدفع ثمنها، وكما سبق أن ذكرنا أن يلجئون إلى قروض الاستهلاك 

  .لتوفير هذه الخدمة للمستهلك وهو ما يجعلها تستقطب المستهلكين الجدد

  .في عدة ولايات من الوطن أمر ضروري حتى تكون قريبة من المستهلك »تويوتا«تواجد  -5

  موافق جدا  موافق  بدون رأي   غير موافق  موافق تماماغير   البيان

  61  109  24  29  32  التكرار

  30.5  54.5  12  14.5  16  %النسبة

  

  

  

  

  

  

  

 ،على التوالي% 14.5و% 16 تماما و غير الموافقين  حسب هذا السؤال كانت نسبة غير الموافقين

ؤسسة  في عدة مناطق من الوطن توافق على تواجد الم% 54والنسبة الأكبر  ،%12ايدين المحونسبة 

  .يوافقون بشدة % 30.5و

لأن يكون لها نقطة  »تويوتا«ى عوتس ،تظهر هذه الإجابات مدى أهمية قرب المؤسسة من المستهلك

وذلك محاولة منها لإرضاء المستهلكين الحالين ومحاولة  ،2009بيع وخدمات في كل ولاية مطلع 

  .استقطاب مستهلكين جدد 

  

  

ا
!��ار

13%

11%

9%

43%

24%
�
�ا$@ ت�� ��A

�ا$@� ��A

ب�ون رأي

�ا$@�

�ا$@ ��ا�



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 164

  السيارة في الأجل المحدد يشجع الزبون على شرائها تسليم  -6

  

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق تماما  البيان

  114  64  7  11  4  التكرار

  57  32  3.5  5.5  2  %النسبة

  

  

  

  

  

  

  

  

 إن الأغلبية الساحقة من المستهلكين يوافقون بشدة على تسليم السيارة في الأجل المحدد وذلك بنسبة

  .منهم موافقون على ذلك % 32و ،57%

فالنمو الكبير الذي تعرفه سوق السيارات بالجزائر والطلب المتزايد خلق مشكلا في مخازن الموزعين 

وسعيا منها لإرضاء زبائنها قامت  ،بالخصائص المطلوبة وفي الوقت المحدد السيارة وصعب عليهم توفير

لها توفير السيارة في  يتسنىركزي وهذا حتى المالمخزون لحجز على مستوى ابتوحيد عمليات  »تويوتا«

  .الآجال المتفق عليها

  

  تعتبر خدمة ما بعد البيع عاملا مشجعا لشراء السيارة  -7

  

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق تماما  البيـــــــان

  84  65  31  14  6  التكـــــرار

  42  32.5  15.5  7  3  %النسبـــــة

ا
!��ار
2%

6%

4%

32%56%


�
�ا$@ ت�� ��A

�ا$@� ��A

ب�ون رأي

�ا$@�

�ا$@ ��ا�



 دراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائردراسة حالة مؤسسة  تويوتا الجزائر                                                                                         :                                   :                                   :                                   :                                   الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
 

 165

  

  

  

  

  

  

  

  

موافقون بشدة على كون خدمة ما بعد البيع عاملا مشجعا % 42كما هو مبين فإن النسبة الأكبر 

  %.32.5على الشراء، تليها نسبة الموافقين 

ب المستهلكين في السلع المعمرة عموما، والسيارات على ذفخدمة ما بعد البيع تعد عاملا أساسيا لج

الصيانة، الضمان، توفير قطع الغيار : دة ما بعد البيع أهمها وجه الخصوص، وتقدم تويوتا خدمات عدي

 .الأصلية

  تقديم خدمة الضمان للسيارة أمر ضروري  -8

  

  موافق جدا  موافق  بدون رأي   غير موافق  غير موافق تماما  البيـــــان 

  91  66  28  6  9  التكـــرار

  45.5  33  14  3  4.5  %النسبـــة
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، %33بة  خدمة الضمان ضرورية في مجال السيارات، حيث وافق عليها نسبر معظم المستهلكينتيع

  % .45.5فق عليها بشدة نسبة اوو

فهي من جهة  ،كلم 100000أو  خدمة الضمان على سياراا لمدة سنتين، »تويوتا«وتقدم مؤسسة 

   .توفر الراحة للمستهلك، ومن جهة أخرى هي دليل على جودة السيارة

  .أساسية للتعريف بالسيارة وخصائصها  الإعلان وسيلة -9

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق تماما  البيـــــان

  28  43  67  38  24  التكــــرار

  14  21  33.5  19  12  %النسبـــة

 
  

  

  

  

  

  

  

، والمحايدين %19، وغير الموافقين %12كما هو مبين في الجدول كانت نسبة غير الموافقين تماما 

  %.14الموافقين بشدة  و% 33.5الموافقين  ، أما33.5%

ويعكس هذا التقارب في النسب أن بعض المستهلكين يحتاجون إلى شرح خاص من طرف رجل البيع 

إلى الموقع الإلكتروني للمؤسسة الذي  ، في حين يتجه البعض الآخرللتعرف على خصائص السيارة

  .يضم معلومات تقنية عن كل سيارة

  سعر السيارة في الإعلان يجب ذكر -10

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق تماما  البيــــان

  38  44  42  49  27  التكــرار

  19  22  21  24.5  13.5  %النسبــة
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حسب ما هو ملاحظ من الإجابات، فإن  النسب كانت متقاربة حول ضرورة ذكر سعر السيارة في 

  . ن، غير الموافقين والمحايديالإعلان بين الموافقين

يهتمون  لا سعر السيارة في الإعلان أوبعض المستهلكين لا يهتمون بذكر  وبمكن تفسير ذلك بأن

بالإعلانات ككل، إذ يفضلون الانتقال إلى مقر المؤسسة للاستعلام والاستفسار من رجل البيع 

  .مباشرة

  لهم خصائص السيارة يستقبل الزبائن ويشرح  مختص يجب تواجد رجل بيع -11

  

  موافق جدا  موافق  بدون رأي  غير موافق  غير موافق تماما  البيـــــــان 

  73  87  23  11  6  التكـــــرار

  36.5  43.5  11.5  5.5  3  %النسبـــــة
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كما هو ملاحظ فإن أغلبية المستهلكين يفضلون تواجد رجل بيع مختص في مقر المؤسسة، حيث 

، وهذا يعكس أهمية البيع الشخصي في %36.5، والموافقين بشدة %43.5الموافقين  كانت نسبة

سوق السيارات، وتعمل المؤسسة على التدريب والتكوين تأو  النشاط الترويجي للمؤسسات التي تنتج

  .ستوى نقاط البيعالمستمر لرجال البيع الذين يتواجدون على م

  زيد من تعرف الجمهور على منتجاا مشاركة المؤسسة في معارض السيارات ي -12

  

  موافق جدا   موافق  بدون رأي   غير موافق  غير موافق تماما  البيـان

  18  29  93  37  23  التكــــرار

  9  14.5  46.5  18.5  11.5  %النسبــــة
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 ،عنصرا فعالا في النشاط الترويجي حسب هذا السؤال فإن معظم المستهلكين لا يعتبرون المعارض

على التوالي، ونسبة %  18.5و% 11.5حيث كانت نسبة غير الموافقين تماما، وغير الموافقين 

  .محايدين افكانو% 46.5على التوالي، أما النسبة المتبقية % 9و% 14.5الموافقين والموافقين بشدة 

  :ات للمؤسسة تمحورت عموما حول قتراحوفي الأخير قدم أفراد العينة ا

   .ة للمؤسسة عبر التراب الوطنيإنشاء فروع جديد -

  .تكثيف الجهود الترويجية ، والاعتماد على وسائل إعلانية أخرى في مقدمتها التلفزيون -

  .تسهيل وتسريع أعمال الصيانة والمتابعة  -

 .تمديد آجال تسديد القرض الاستهلاكي والتعامل مع بنوك أخرى -
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  : ة خلاصــ

  

الذي يضم بعض المفاهيم ية هدفها تطبيق الجانب النظري تمثل هذا الفصل في دراسة تطبيق

، رار الشراء لدى المستهلك النهائي، وحاولنا خلاصة دراسة علاقة السياسات التسويقية بقالتسويقية

  . »تويوتا«بالقيام بدراسة ميدانية استهدفت عينة من مالكي سيارات 

ا مع عرض لأهم أرقامها في العالم، ثم قمنا ييختار »تويوتا العالمية«فقمنا في البداية بتقديم مؤسسة 

، ثم قمنا بعرض تلف أرقامها ونتائجها في الجزائرمع تحليل لمخ »تويوتا الجزائر«بتقديم مؤسسة 

  .سياستها التسويقية بالجزائر

وفي الأخير قمنا بقياس الثقافة التسويقية لإطارات المؤسسة وتحليل دراسة سلوك المستهلك، عن طريق 

  .د قائمتي أسئلة، واحدة موجهة للإطارات، وأخرى موجهة للمستهلكين إعدا

  .وقد أسفرت هذه الدراسة على عدة نتائج سيتم عرضها في خاتمة البحث

     
 
  



  

  

  خاتمةخاتمةخاتمةخاتمة    
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  :ةــاتمــخ

على  للإجابةتمت معالجتنا لهذا الموضوع في ثلاثة فصول حاولنا فيها اختبار الفرضيات   

المطروحة، معتمدين على المفاهيم والنظريات المقدمة من طرف الباحثين والمختصين في مجال  الإشكالية

لمعلومات المساعدة للمؤسسات كوا مصدر رئيسي ل أهميةالتسويق، حيث تمثل الدراسات التسويقية 

  .في ترشيد القرارات

ن أصبح يمثل محور اهتمام، لأالذي  الأخيرهذا  المستهلكبدراسة سلوك  الأولفقمنا في الفصل   

 إلىالرئيسية التي تسعى المؤسسة  الأهدافحد أخدمته وتوفير المنتجات التي تشبع حاجاته ورغباته يعد 

سويقي لدراسة وتحليل سلوكه، وتفيد هذه الدراسة تحقيقها، لذا فهي تخصص جزء من النشاط الت

المادية  تالإمكانيااجات ووفق الحيشبع هذه و كما ونوعا بما يرضي  الإنتاجالمسوق في تخطيط 

للمستهلكين، وتعريف السوق الكلية وتجزئتها حسب خصائص ومواصفات المستهلكين مما  يساعد 

لية المتاحة بشكل يضمن تحقيق عائد اع  الموارد المالمناسب، قصد توزي يعلى تحديد المزيج التسويق

  .كاف يمكن المؤسسة من استمرارية العمل

 ويتأثرعام، يرتبط بعوامل ذاتية  الإنساني بشكلالنشاط  أوجهحد أويعتبر سلوك المستهلك   

ين من المحيط الخارجي، هذه العوامل تؤثر على المستهلك وتجعله يتصرف بشكل مع متأتيةبيئية  بأخرى

على سلوك  تأثيرهامدى  وإبرازفي اتخاذ قرار الشراء، وقد حاولنا في هذا الفصل توصيف هذه العوامل 

ثلاث  إلىمراحل قرار الشراء لدى المستهلك النهائي، والتي قسمناها  إبراز إلى بالإضافةالمستهلك، 

تهلك بحاجة غير مشبعة عند شعور المس شراء وهي تسبق الشراء الفعلي وتبدأمراحل؛ مرحلة ما قبل ال

حول بالبحث عن المعلومات في المصادر الداخلية والخارجية  يبدأبعدم التوازن، ثم  إحساساتخلق لديه 

البديل  إلىالبدائل التي تشبع حاجته ليقوم بالمفاضلة بينها بالاعتماد على معايير معينة للوصول 

  .المناسب

مرحلة ما  وأخيراراره الشرائي باختيار البديل المناسب، المستهلك قيتخذ مرحلة الشراء الفعلي؛ وفيها 

المنتج  إشباعللشراء، يقيم فيها المستهلك قراره بتحديد مدى  قاللاحد الشراء؛ وتتمثل في الشعور عب

تحقيق  إلىن ذلك يؤدي فإالمطلوب  الإشباعحقق  فإذالحاجته ورغبته، ومدى تطابقه مع توقعاته عنه، 
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ن ذلك يؤدي إالمطلوب ف عالإشبالم يحقق  وإذاالعلامة،  أوايجابية عن المنتج  الرضا واكتساب خبرات

  .أو العلامة جواكتساب فكرة سلبية عن المنتعدم الرضا  إلى

وانطلاقا من نتائج دراسة سلوك المستهلك يقوم المسوق بتحديد معالم السياسات التسويقية   

ه، وهذا ما تطرقنا له في الفصل  الثاني والمتمثل في دراسة علي والتأثيرالمطابقة لتوقعاته والكفيلة بجذبه 

تحقيق  إلىالتي تشكل مزيجا متكاملا يصبو من خلالها المسوق  الأخيرةالسياسات التسويقية، هذه 

  .على المستهلك وتوجيه سلوكه بالتأثيرالمؤسسة  أهداف

تعتمد بشكل  ىالأخرسويقية السياسات الت أن إذ، وأهمهاعناصر هذا المزيج  أوليعتبر  فالمنتج  

خصائص، وظائف ومنافع المنتجات المراد تسويقها، ويمثل المنتج الكيان موضع التبادل سواء  على كبير

 إدارةغير مادي، ويتضمن منافع معينة تجعل المستهلك يختاره دون غيره، وتعمل   أوكان مادي 

  .كبر في تسعيرهاأحرية التسويق على تمييز منتجاا لخلق ميزة تنافسية تتيح لها 

بمرحلة  تبدأانتهائها واختفائها عنه،  إلىللسوق  وتقديمهابمراحل منذ تكوينها  –غالبا  -وتمر المنتجات 

بما  الأخرى ةالتسويقيالمنتج في السوق بعد رسم السياسات  إطلاقوهي المرحلة التي يتم فيها  ؛التقديم

المبيعات  فيهاثم مرحلة النمو وهي المرحلة التي تتزايد  بالشكل المناسب، المستهلك إلىيضمن انسيابه 

مراحل  أطولالمستهلكين على شرائه، ثم مرحلة النضج والتي تعد  وإقبالنظرا لتقبل المنتج في السوق 

 وأخيراالنسبي،  بالاستقرارمستوياا وتتميز فيها  أعلى إلىدورة حياة المنتج؛ وفيها تصل المبيعات 

نظرا لعزوف المستهلكين عنها، وتزايد المنافسة يها تنخفض المبيعات بشكل سريع مرحلة التدهور وف

  .وظهور منتجات بديلة بخصائص ومميزات أفضل

من  أهدافهقرار وضع السعر المناسب الذي يحقق  أمامالمنتج الجديد يكون المسوق  تطويربعد   

، ويمثل السعر المقابل هة أخرىمن ج للمستهلكين المستهدفين الشرائيةجهة، ويتناسب مع القدرة 

التسويق للقيمة المادية  إدارةالنقدي الذي يدفعه المستهلك للحصول على المنتج، وهو ناتج عن ترجمة 

مع توقعاته عنه، ويتم تحديد السعر  وتتوافقالمستهلك مناسبة  يراهاوحدات نقدية  إلىوغير المادية له 

التسويقية في اتخاذ قرار التسعير،  الإدارةتي تؤثر علي مع مراعاة العوامل الداخلية والخارجية ال

 أنسعر يمكن  بأعلىالمؤسسة، فقد يكون الهدف كشط السوق بتقديم المنتج  أهدافوبالتوازي مع 

مما يمكن من استرداد تكاليف البحث والتطوير، وقد يكون  الأرباح،قصد تعظيم يدفعه المستهلك 

سعر ممكن ليتناسب مع فئات كثيرة  بأقلالسوقية بتقديم المنتج الهدف اختراق السوق وتعظيم الحصة 

  .من المستهلكين
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يمثل  التدفق المستمر للمنتجات بالجودة  إذفي التسويق،  ةالأساسيحد العناصر ويمثل التوزيع أ  

المستهلك في  إلىالمناسبة للمستهلكين، وتمر المنتجات بمختلف تصنيفاا عبر قنوات لتصل من المنتج 

؛ سياسة السياستين التوزيعيتين إحدىعلى  دلزمان والمكان المناسبين وبالكمية المطلوبة،بالاعتماا

المستهلك النهائي عن طريق فتح  إلىالمنتجات مباشرة  بإيصالوفيها يقوم المسوق  ؛التوزيع المباشر

مرة ذات القيمة متاجر تجزئة تابعة له،وتستعمل هذه السياسة غالبا في المنتجات المع أونقاط بيع 

  .التي تتصف بالطبيعة الفنية المعقدة أوالمرتفعة 

المستهلكين،  إلىالمنتجات  لإيصالوفيها يعتمد المسوق على الوسطاء  ؛المباشر غيرسياسة التوزيع 

  .المستهلك إلىعنه لتسهيل انسياب المنتجات  نيابة ةالتسويقيحيث يتولون بعض الوظائف 

يه المسوق بالاتصال مع العملاء هو الترويج، ويقوم فتسويقية ورابع عناصر السياسات ال  

  .من خلال دراسة عناصر المزيج الترويجي إبرازهوهذا ما حاولنا  ،بمختلف خصائص المنتج وإعلامهم

العميل بخصائص المنتج، منافعه،  بإعلامجماهيرية، يقوم فيه المسوق  إعلامكوسيلة  الإعلانفيستخدم 

المثيرة للحواس كالصوت  لالأشكاوجذب انتباهه باستخدام  بإقناعهواستخداماته، كما يقوم 

  .كالتلفزيون والراديو والصحف وغيرها للإعلانوالحركة واللون، عن طريق الوسائل المختلفة 

زيادة المبيعات في  إلىلتي يهدف منها الطلب باستخدام تقنية ترويج المبيعات، وا بإثارةويقوم المسوق 

المشاركة في  أوسحب اليانصيب، أو بطرح مسابقة  أوللعميل،  والمكافآتوقت معين بتقديم الهدايا 

  .المعارض

المباشر والتفاعلي معه  لالاتصاعلى المستهلك، من خلال  التأثيرويلعب البيع الشخصي دورا فعالا في 

من الطرق في استقاء المعلومات  أسرعحد ضرورة اقتناءه، كما يمثل أب وإقناعهمزايا المنتج  وإظهار

  .ةالمنافس، ومدى تحقيقه لحاجاته ورغباته مقارنة بالمنتجات المنتجفي  رأيهالمستهلك حول 

جماهيرية هدفها تعريف المستهلك  ةفي الترويج، وهو وسيلة اتصال مجاني دوره أيضاويلعب النشر 

  .استمالته أو ناعهإقبحدث معين دون محاولة 

تحسين صورة  إلىتتضمن مجموعة من التقنيات التجارية الهادفة  إداريةالعلاقات العامة فهي وظيفة  أما

  .المؤسسة بخلق علاقة ثقة وتفاهم بينها وبين جمهورها

 أهمهاوذلك حسب عدة عوامل  لآخرويختلف استعمال عناصر المزيج الترويجي من منتج   

المزيج بقرارات  ويتأثرالجغرافي للمستهلكين،  والانتشارللترويج، طبيعة المنافسة، الميزانية المخصصة 

، فيوجه من الترويج المستهلك النهائيالمستهدف التسويقية في الدفع والجذب، فقد يكون  الإدارة



::::ةةةةــــــــــــــــــــــــممممتتتتـــاـــاـــاـــاــــــــخخخخ  

 175 

بشراء المنتج وطلبه من تجار التجزئة، وقد يكون المستهدف  بإقناعهالمسوق جهوده الترويجية له 

تاجر  إقناع إلىتاجر الجملة الذي يسعى بدوره  إلىوسطاء والموزعين فيقوم بتوجيه الجهود الترويجية ال

حملته الترويجية والتي  إطلاقيحدد وقت  أنالمستهلك النهائي، وعلى المسوق  بإقناعالتجزئة، ليقوم 

    .تقوم على حسابات دقيقة حتى تؤدي دورها بشكل صحيح أنيجب 

السياسات التسويقية على قرار شراء سلعة معمرة،  لأثرالث قمنا بدراسة ميدانية وفي الفصل الث  

يابانية تعمل في قطاع السيارات، وتقدم -وهي مؤسسة جزائرية" تويوتا الجزائر"واخترنا مؤسسة 

في سوق السيارات  الأولىبرز المؤسسات وتحتل المراتب أها من تشكيلة متنوعة من السيارات، ما جعل

 .ية والجزائريةالعالم

 الإشكاليةعن  كإجاباتتعتبر  نتائج إلىدراستنا وتحليلنا لهذا الموضوع توصلنا  خلال ومن 

  :البحث، وهي كما يلي أولالمطروحة في 

 للتأثيرسياسات تسويقية فعالة  إعدادتقوم مؤسسة تويوتا الجزائر بدراسة سلوك المستهلك قصد  -

  :لم هذه السياسات فيما يليمعا أهمعلى قراره الشرائي، وتتجلى 

للتميز عن  )الدفع الرباعي نفعية،سياحية،سيارات(تقديم مجموعة متنوعة من السيارات  •

 .، ولمخاطبة مجموعة استهلاكية واسعةالمنافسين

المؤسسة في  أسعار أنالقدرة الشرائية للمستهلك الجزائري، حيث تسعير السيارات حسب  •

ل الخليج مثلا،وهذا لاختلاف معدل الدخل الفردي في في دو أسعارهاالجزائر تختلف عن 

 .المنطقتين

مع المؤسسات المالية المانحة لقروض  التعاملتسهيل عملية دفع ثمن السيارة من خلال  •

 .نمو سوق السيارات بالجزائر وبالتالي زيادة حجم السوق إلى أدىالاستهلاك، وهو ما 

عتماد لبعض الوكلاء للتواجد بقرب فتح فروع عديدة عبر التراب الوطني، ومنح الا •

 .المستهلكين الحاليين والحصول على مستهلكين جدد

،البيع الشخصي،العلاقات العامة،تنشيط الإعلان(الاعتماد على مختلف عناصر المزيج الترويجي •

الحاليين والمحتملين، وتكوين انطباع ايجابي لديهم  المستمر مع المتعاملين لالاتصاقصد  )المبيعات

 .ن المؤسسةع
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تكوينهم نظريا وميدانيا، لاكتساب مهارات  إعادةجامعيين تعمل علي  إطاراتتجند المؤسسة  -

عناصر المزيج  أهميعد رجال البيع من  إذتسويقية تمكنهم من التعامل الجيد مع المستهلك، 

  .الترويجي في المنتجات المعمرة

مؤسسات صنع  أقدم من اكتسبت المؤسسة سمعة جيدة في سوق السيارات، حيث تعتبر -

لميزة  وتحقيقهازاد من شهرة علامتها  السيارات في العالم، وتتواجد في مناطق مختلفة، وهو ما

 .تنافسية

 الأخرىبالمؤسسات  مقارنةالمؤسسة حديثة العهد في سوق السيارات الجزائرية  أنبالرغم من  -

وهذا بفضل  الأخيرةات في السنة في حجم المبيع الأولىاحتلت المرتبة  أا إلاكرونو وبيجو، 

 .نجاعة سياساا التسويقية

الموضوعة لخدمة  الإستراتيجيةتعتمد المؤسسة على هيكل تنظيمي ديناميكي، يتم تعديله وفق  -

 .والمستهلكين الأسواق

  : التالية والاقتراحات التوصياتومن خلال نتائج الدراسة الميدانية، يمكن تقديم 

تشاهد فيها الفئة  أنالمناسبة التي يحتمل  الأوقاتالتلفزيوني باختيار  الإعلانالاعتماد على  -

خلال الصورة والصوت  من يعتمد على المثيرات الحسيةه نأ، خاصة والتلفزيون المستهدفة

  .والألوان

المستجدات التي تحدثها  أهممن خلال نشر  للمؤسسةالتحديث الدوري للموقع الالكتروني  -

 .ونقاط بيعها اوأسعارهعلى منتجاا 

الأنشطة  الاعتماد على عناصر المزيج الترويجي التي لم تلجأ إليها إلى الحد الآن مثل تمويل -

 . Le Sponsoring ،التظاهرات الرياضية و

حيث لاحظنا انزعاج بعض الزبائن بسبب  ،تقليص آجال تسليم السيارات إلى أدنى حد ممكن -

والذي من شأنه أن يدفع الزبون  ،إلى شهرين فأكثرتأخر تسليم سيارام التي يمكن أن تمتد 

 .إلى اللجوء إلى العلامات  المنافسة التي تقترح آجال تسليم جد قصيرة

 .نجاعة أكثرسياسات تسويقية  لإعدادالاعتماد على خبراء ومستشارين في التسويق  -

ب، مما يمكن الدراسة الدورية للسوق ولسلوك المستهلك، لتعريف السوق الكلية وتحليل الطل -

  .من التنبؤ بالحصة السوقية
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وعلى ضوء هذا البحث اتضحت لنا بعض المواضيع الهامة والجديرة بالدراسة، ويمكن اعتبارها   

  :منها ، نذكرجديدة للبحث آفاق

  .قروض الاستهلاك على القدرة الشرائية لمستعملي السيارات أثر -

 .ارات بالجزائرمشروعية قروض الاستهلاك ودورها في تنشيط سوق السي -

 .في النشاط الترويجي للمنتجات المعمرة وأهميتهدور البيع الشخصي  -

 .على قرار الشراء لدى المستعمل الصناعيثر السياسات التسويقية أ -

  .دور الحركات الاستهلاكية في توجيه النشاط التسويقي للمؤسسة -
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